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După ce au ocupat funcţii de top în importante 
firme internaţionale de consultanţă, Keith Dug- 
1 dale și David Lambert s-au hotărât să aștearnă 
pe hârtie atât o parte din observaţiile acumu- 
late de-a lungul activităţii lor profesionale, 
6 cât și inovațiile pe care le-au experimentat în 
diferite domenii, în mai multe ţări de pe patru 
continente. Instrumentele pe care le propun ei 
în această carte se bazează pe situaţii reale 
și pe o profundă înţelegere a mecanismelor și 
relațiilor implicate într-o tranzacţie comercială. 
Autorii analizează reacţiile inexplicabile, apa- 
0 rent neașteptate, ale potenţialilor cumpărători 
și oferă soluţii concrete pentru toate tipurile de 
situaţii problematice din domeniul vânzărilor. 
8 Totodată, îl învață pe agentul de vânzări cum 
să-și analizeze propriile reacţii și cum să-și 
modifice comportamentul pentru a obţine un 
succes autentic și durabil. 
3 Principiul „Îți rămân dator“ inaugurează cea 
mai nouă, mai eficientă și mai umană abordare 
a strategiilor de vânzare. 


E e ee oieri cara RD 
arată o nouă cale. Aceasta e una dintre ele.“ 


Rick 
CEO, Private Capital 
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MULŢUMIRI 


ACEASTĂ CARTE ESTE REZULTATUL a mai bine de două- 
zeci de ani de muncă şi activitate de predare în domeniile 
vânzărilor şi marketingului. Adică ani întregi de observaţii 
asupra comportamentului în vânzări, de identificare a mode- 
lelor recurente de succes, de codificare şi testare a acestor 
modele pe clienţii dornici să experimenteze. 


Le mulțumim din inimă tuturor clienţilor voluntari şi tuturor 
colegilor care ne-au sprijinit de-a lungul drumului! 


Avem cu toții mentori. Oameni pe care îi admirăm. Persoane 
de la care învăţăm. Persoane care ne oferă sfatul de care avem 
nevoie, chiar şi atunci când poate nu am dori să-l auzim. Neil 
Wilson, Chris Reardon, Robert Gazzi, Robert Sandry, Simon 
Fitzgeorge şi Kevin Everett sunt astfel de oameni. Domnilor, 
a fost o adevărată plăcere să colaborăm cu dumneavoastră! 


În ceea ce priveşte finalizarea manuscrisului, le suntem recu- 
noscători pentru opinii clienţilor, prietenilor și membrilor 
familiei. Vă rugăm să ne iertaţi dacă nu am implementat 
toate sfaturilor voastre, dar fiţi siguri că toate au fost luate în 
considerare! 


De asemenea, trebuie să-i mulțumim companiei Think on 
Your Feet International, Inc., nu doar pentru a ne fi educat în 
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privința celor mai eficiente tehnici de comunicare pe care 
le-am întâlnit vreodată, ci şi pentru permisiunea de a împăr- 
tăşi cu voi, cititorii, în această carte unele dintre ideile lor. 


Nu în cele din urmă, le mulțumim în mod deosebit familiilor 
noastre, părinţilor şi rudelor care ne-au modelat gândirea 
încă de timpuriu și care ne mai sprijină şi în prezent. Le mul- 
tumim soțiilor noastre, care sunt alături de noi la fiecare pas, 
precum şi copiilor noştri, care dau sens vieţii noastre. Vouă 
vă dedicăm această carte. 


Drepturi de reproducere 


Toate referinţele la Think on Your Feet” sunt utilizate cu per- 
misiunea companiei Think on Your Feet International, Inc., 
'Toronto, Canada, care este deţinătorul drepturilor de repro- 
ducere. Acestea includ referiri la Brain-Scan Grid (Grila de 
Scanare Mentală), Clock Plan (Planul Temporal), Perspective 
Plan (Planul Perspectivelor) şi Globe Plan (Planul Global), 
ale căror drepturi de difuzare sunt rezervate (©1985 Think 
on Your Feet International, Inc.). 


Think on Your Feet” este marcă înregistrată a companiei 
Think on Your Feet International, Inc., şi este patentată la 
U.S. Patent and Trademark Office, Canadian Registrar of 
Trademarks, Australian Trade Mark Office și în Comunitatea 
Europeană. 


INTRODUCERE 


TOATĂ LUMEA VINDE. Unii oameni vând idei, alții vând 
servicii, iar alţii produse. Indiferent ce ai vinde, această carte 
te va ajuta să realizezi vânzări mai eficiente și să te simţi mai 
bine pentru că faci acest lucru. 


Cum să vinzi inteligent reprezintă o distilare a numeroşilor 
ani de experienţă pe care autorii îi deţin în colaborarea cu 
toate tipurile de agenți de vânzări și de consultanţi din diverse 
domenii de afaceri, variind de la contabilitate şi până la ser- 
vicii juridice, trecând prin domeniul bancar şi acela al asigu- 
rărilor, prin consultanţa în management, IT, domeniul sportiv, 
transporturi, mass-media şi multe alte zone ale comerțului. 
Cartea descrie mentalitatea adoptată de agenţii de vânzări cu 
un autentic stil consultativ — adică aceia care susțin relaţii pe 
termen lung şi reciproc avantajoase cu clienţii-cheie — şi 
detaliază o abordare și câteva instrumente lesne de deprins 
care metamorfozează relaţiile de vânzări în parteneriate de 
durată, bazate pe încredere. 


Prin ce anume se deosebește Cum să vinzi inteligent de alte 
cărți de profil? 


Multe dintre metodologiile propuse pentru vânzări, inclusiv 
acelea care pretind a avea o natură consultativă, se concen- 
trează pe sprijinirea agentului de vânzări pentru a identifica 
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problema pe care o poate rezolva serviciul sau produsul său, 
astfel încât acesta să poată încheia o vânzare. Uneori acest 
proces funcționează atât pentru vânzător, cât și pentru cum- 
părător, însă adeseori cumpărătorul este convins să achiziţio- 
neze ceva de care nu are cu adevărat nevoie, așa că vânzătorul 
are de câştigat pe termen scurt, însă riscă să deterioreze rela- 
ţia pe termen lung. 


Cum să vinzi inteligent trasează un itinerar diferit în activi- 
tatea de vânzare, şi anume unul care începe în ritm normal, 
dar în cadrul căruia cumpărătorul şi vânzătorul colaborează, 
iar vânzătorul facilitează procesul de gândire al cumpără- 
torului şi îl ajută pe acesta să-şi atingă țelul. Rezultatul este 
o experienţă de vânzare pe care vânzătorul o savurează, și nu 
o îndură, care este conştientizată ca fiind diferită şi pe care 
cumpărătorul este dispus să o repete. 


Cum să vinzi inteligent adaugă o dimensiune umană proce- 
sului de vânzare, recunoscând că aceia care adoptă deciziile 
de cumpărare sunt ființe umane şi că adoptă astfel de decizii 
bazându-se mai degrabă pe instinct decât pe intelect. Așa 
cum comenta un director de vânzări, „abordarea voastră 
oferă veriga lipsă, adică explicația motivului pentru care noi 
obţinem uneori contracte atunci când oferta noastră este 
similară cu aceea a competitorilor noştri“. 


Cum să vinzi inteligent îi schimbă pe oameni. Cumpărătorii 
devin mai deschişi şi mai încrezători, oferind informaţii, 
observaţii şi referințe în mod gratuit. Colegii şi asociaţii de 
afaceri îți împărtăşesc indicii din interior, siguri de faptul că 
îi vei respecta şi că le vei onora încrederea pe care o au în 
tine. Cu ajutorul cărții Cum să vinzi inteligent devii mai rela- 
xat și mai încrezător, savurând procesul de vânzare şi bucu- 
rându-te de ajutorul pe care îl oferi cumpărătorilor. 
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Cum să vinzi inteligent îți arată strategiile de diferențiere a abor- 
dării tale din vânzări prin: 


e conştientizarea modului în care eşti perceput de alții și 
capacitatea de a schimba acea percepție; 

e înțelegerea relației pe care o ai cu diverşi cumpărători și 
cunoașterea modului prin care poți schimba natura acelor 
relaţii; 

e înţelegerea tipurilor şi rolurilor cumpărătorilor şi abilitatea 
de a-ţi schimba abordarea necesară în cazul fiecărui cum- 
părător; 

e identificarea clienţilor interesați de scăderea preţului, de 
fructificarea unei oportunităţi de afaceri și a cumpărăto- 
rilor atraşi de valoare, apoi alocarea timpului şi energiei tale 
preţioase în cea mai eficientă direcţie; 

e iniţierea interacțiunilor cu persoana care cumpără într-un 
mod care să îi semnalizeze faptul că te concentrezi asupra 
nevoilor sale; 

e angajarea într-un proces de identificare a nevoilor care este 
deschis, lipsit de orice intenţie manipulare și plăcut pentru 
cumpărător; 

e colaborarea strânsă cu persoana care cumpără pentru a 
identifica şi a evalua soluţiile potenţiale; 

e prezentarea ideilor tale într-o manieră credibilă şi convin- 
gătoare. 


Impactul este complex. Luat separat, fiecare pas reprezintă 
o mică parte a procesului. Consideraţi împreună, aceşti paşi 
duc la o experienţă diferită, plăcută şi memorabilă pentru 
cumpărător. 


Cum să vinzi inteligent conţine mesaje importante pentru 
multe tipuri de public, printre care: 


e orice persoană cu o nevoie directă de a vinde; 
e orice persoană care conduce o echipă sau o organizaţie ce 
are nevoie să vândă; 
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e oricine doreşte să-şi îmbunătăţească abilitatea de a dezvolta 
relaţii profunde de afaceri; 

e oricine doreşte să îmbunătățească relaţiile din interiorul 
unei echipe sau organizaţii. 


Abordările din această carte au fost aplicate în multe domenii 
economice din peste 50 de țări. Nu au existat bariere de limbaj 
din moment ce realităţile cu care ne confruntăm sunt oamenii 
şi modul lor de gândire și de comportament, nu cuvintele pe 
care le folosesc. Deşi cultura joacă un rol important în cadrul 
normelor sociale activate în relaţiile de vânzări, în special 
la început, datele obţinute prin experienţă au indicat faptul 
că aceste abordări sunt totuși aplicabile în toate culturile. 


Cum să utilizezi această carte 


Adoptarea unei abordări cu adevărat consultative a proce- 
sului de vânzare este cea mai dificilă modificare comporta- 
mentală pe care o realizează majoritatea agenţilor de vânzări. 
Pentru a veni în sprijinul acestei tranziţii, noi îţi oferim exem- 
ple din viața reală, scenarii practice, instrumente de auto- 
testare şi de planificare. De asemenea, îţi vom furniza detalii 
despre cum poţi descărca online resurse suplimentare de pe 
website-ul nostru, aflat la adresa www.ioweu.com. 


Anumite capitole (1, 2, 3, 4 și 8) se concentrează preponde- 
rent pe mentalitatea necesară acestei abordări. Alte capitole 
(5, 6, 7 şi 9) se axează mai ales pe dezvoltarea deprinderilor 
de bază. Practicarea deprinderilor fără dezvoltarea menta- 
lităţii duce doar la rezultate superficiale, de fațadă. Cumpă- 
rătorii îşi vor da rapid seama. Mentalităţile şi seturile de 
deprinderi trebuie să fie sincronizate. 


La sfârşitul fiecărui capitol sunt rezumate ideile centrale din 
capitolul respectiv. Acestea sunt adunate şi în capitolul 11, 


INTRODUCERE 13 


pentru a oferi o schiță simplificată şi un memorator cu mesa- 
jele de bază ale cărții. 


De-a lungul cărţii, vom urmări progresele realizate de Richard 
şi Emily, doi agenţi de vânzări care luptă cu provocările acti- 
vităţii de vânzare în contextul actual. Urmărindu-le expe- 
rienţele și felul în care se dezvoltă uman şi profesional, vom 
fi martorii aplicării conceptelor şi instrumentelor noastre şi 
ai impactului acestora. La fel ca în cazul filmelor, acţiunile 
acestui cuplu fictiv nu prezintă nicio legătură cu vreo per- 
soană aflată în viață sau decedată. Cu toate acestea, acţiunile 
lor şi rezultatele acestor acţiuni se bazează pe evenimente 
reale, pe care noi fie le-am trăit, fie le-am observat direct. 


Tar acum hai să-ţi facem cunoştinţă cu eroii noștri! 


Richard şi Emily, de la compania FuturePerfect Systems, 
sunt agenţi de vânzări care se bucură de un succes deosebit. 
Ei au vândut software-ul Apostle al companiei FuturePerfect 
Systems timp de 15 ani. 

De-a lungul vremii, odată cu capacităţile în creştere ale 
tehnologiei şi cu cererile mereu în schimbare ale clienţilor, 
programul informatic a fost adaptat. El a fost mereu perceput 
de către piaţă ca ocupând o poziţie uşor superioară față de 
produsele competitorilor. 

Apostle este un sistem integrat de birou pentru activităţile 
interne, cu cinci module de tip Manager: Manager de 
Inventar, Manager Logistic, Manager de Vânzări, Manager 
de Resurse Umane şi Manager Contabil. Clienţii care nu au 
nevoie de întregul pachet pot cumpăra module separat. 
Unul dintre cele mai importante atribute ale programului 
este că poate fi adaptat la nevoile fiecărui client. 

Atunci când şi-au început activitatea, la începutul anilor 
1990, Richard și Emily au muncit din greu pentru a-și înțe- 
lege cu adevărat produsul şi au petrecut mult timp studiind 
fiecare dintre companiile cărora intenționau să-l vândă. 
Rata lor de succes era semnificativ mai înaltă comparativ 
cu a majorităţii competitorilor. Aceasta se datora în parte 
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produsului lor, dar și faptului că ei erau agenți de vânzare 
foarte buni. Aveau reputația de persoane care încheie repede 
contracte şi îşi dezvoltaseră totodată o modalitate foarte 
eficientă de a face față obiecţiilor. Negociau dur și rareori 
au fost nevoiţi să ofere reduceri. 

Pe scurt, o poveste de succes. 

La sfârşitul anilor 1990, Richard şi Emily au observat că 
succesul lor părea a se diminua. Cumpărătorii încă mai 
făceau achiziţii, însă competitorii începeau să aibă mai 
mult succes. Acest fapt nu părea să i se datoreze produsului, 
care încă prezenta avantaje în raport cu acelea ale compe- 
tiţiei, aşa că cei doi au decis că diferența provenea probabil 
din ceva la care alţi agenţi de vânzări se pricepeau mai bine. 
Deşi această descoperire le-a afectat întrucâtva sentimen- 
tul de mândrie, au început să citească lucrări de specialitate 
şi să participe la programe de formare a deprinderilor de 
vânzare. 

Richard şi Emily şi-au dat seama că ei încă îşi vindeau pro- 
dusul pe baza meritelor acestuia, luându-l prea puţin în 
considerare pe cumpărător. Încă se aşteptau la o vânzare 
spontană și, dacă nu o obțineau, treceau la următoarea 
ţintă. Lecturile şi activităţile de training i-au ajutat să adopte 
o abordare mai consultativă în activitatea de vânzare. 

Au devenit mai pricepuţi în a se concentra asupra cumpă- 
rătorului şi au învăţat o serie de tehnici sofisticate de inter- 
vievare. Aceste tehnici i-au ridicat în ochii cumpărătorilor 
lor, de la statutul de simpli agenţi de vânzare la acela de 
consultanţi. Într-adevăr, deși se mai axau încă pe întrebări 
ale căror răspunsuri ar fi pus în lumină nevoia cumpără- 
torului pentru produsul lor, şi-au focalizat procesul pe 
întrebări mai degrabă decât pe afirmaţii. 

Vânzările lor au început din nou să crească, iar nevoia de a 
oferi reduceri s-a diminuat. Se aflau din nou pe drumul cel 
bun. Pentru o înţelegere mai aprofundată a abordării lor, 
aruncaţi o privire pe formularul pe care cei doi îl foloseau 
pentru a-și planifica întâlnirile. 
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Numele companiei Numele 

care cumpără cumpărătorului 
individual 

Domeniul Venituri 

Cumpărătorul Istoria 

sau utilizatorul contactelor 

Cum s-ar putea dovedi F] De ce s-ar putea 

util produsul nostru dovedi util 

Întrebări de adresat la 

următoarea întâlnire 

pentru a dezvălui nevoia 

cumpărătorului pentru 

produsul nostru 

Termene-limită pentru 

decizia de oprire/ 

demarare a vânzării 


Sfârșitul anilor 1990 şi anii de început ai noului secol s-au 
dovedit a fi cei mai buni din cariera lui Richard şi Emily. 
Vânzările au explodat. Oricât de mult le-ar fi crescut obiec- 
tivele de vânzări care li se alocau, cei doi le atingeau întot- 
deauna sau chiar le depășeau. 

Apoi, în 2006, cumpărătorii au părut să ceară mai mult de la 
produsul lor şi au început să tragă din nou de preţ. Era mai 
dificil de obţinut o întâlnire de afaceri. Inclusiv clienţii care 
cumpăraseră de la ei anterior şi care fuseseră mulțumiți de 
produs doreau să studieze în prealabil şi propunerile com- 
petitive ale furnizorilor de produse similare. Aceste procese 
de selecţie a ofertelor le consumau atât de mult timp, încât 
abia dacă mai aveau timp sau energie să bată la uşi noi. Unii 
dintre cumpărători chiar au delegat părţi terțe pentru a se 
ocupa de procesul propunerilor, vânzarea devenind astfel și 
mai dependentă de produs și de preţ. 

Richard şi Emily au început să ofere „mostre gratuite“ 
pentru a-şi creşte şansele de câştig. Într-o anumită măsură, 
această strategie a funcționat acolo unde nu mai existau alte 
propuneri, însă nu avea niciun impact asupra procesului 
sensibil al selecţiei de oferte. 


15 


16 CUM SĂ VINZI INTELIGENT 


Prin urmare, erau nevoiţi să cedeze cel puţin într-o privință. 
Trebuiau fie să scadă prețul, fie să adopte o abordare nouă. 
Poate că era timpul să meargă mai departe, s-a gândit 
Richard. Apoi Emily a cumpărat cartea Cum să vinzi inteli- 
gent pe aeroportul din Frankfurt... 


Dacă te identifici oricât de puţin cu Richard şi Emily, atunci 
această carte este pentru tine. Pe măsură ce le urmăreşti pro- 
gresele, vei descoperi starea de spirit, strategiile şi instru- 
mentele necesare pentru a obține un succes mai mare. Pentru 
a vinde mai inteligent. Cumpărătorii tăi vor sesiza schim- 
barea, şefii îţi vor remarca rezultatele, iar tu vei culege bene- 
ficiile. 


CAPITOLUL 1 


„Îţi rămân dator“ — cea mai nouă 
generaţie de strategii de vânzare 


Fii tu însuţi schimbarea pe care vrei să o vezi 
în lume. 


MAHATMA GANDHI 


EXISTĂ O ZICALĂ, vehiculată adeseori în mediul de afaceri, 
cum că singura constantă este schimbarea. Modul în care 
oamenii își vând ideile, serviciile şi produsele — atât în inte- 
riorul, cât şi în afara organizaţiilor — trebuie să se schimbe la 
rândul său. În acest capitol vom pune în evidenţă dificultățile 
întâlnite de vânzătorii din prezent şi o nouă abordare a com- 
plexei activităţi de vânzare în ziua de azi, care transformă 
aventura vânzărilor şi duce relația dintre cumpărător şi vân- 
zător către un nou nivel al încrederii și colaborării. 


STATELY HOMES — PARTEA 1 


Richard şi Emily încercaseră timp de săptămâni întregi 
să obţină o întâlnire cu Peter Leung, manager IT la Stately 
Homes, o companie cu care le-ar fi surâs să încheie un con- 
tract. 
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Emily aflase că Stately utiliza un sistem depăşit de manage- 
ment al inventarului şi ştia că Apostle, softul companiei ei, 
FuturePerfect, era de departe superior în această privință. 
Emily l-a luat şi pe Richard la întâlnire pentru că el cunoștea 
mai în amănunt specificaţiile de sistem ale programului 
Apostle. 

După ce a reușit să-l convingă pe Peter Leung să le acorde 
o oră din timpul său, Emily a lucrat din greu pentru a pune 
cap la cap o prezentare care să demonstreze valoarea com- 
paniei FuturePerfect și a programului Apostle, aplicația soft- 
ware de management al inventarului. A pregătit o agendă 
a întâlnirii şi a trimis-o domnului Leung. Acesta nu i-a adus 
nicio modificare, deci totul părea să decurgă cât se poate 
de bine. 

Secretara lui Peter Leung i-a întâmpinat pe Richard şi Emily 
la recepţie și i-a condus către camera de ședințe a firmei. Au 
sosit apoi domnul Leung și doi colegi care s-au declarat 
interesaţi să afle mai multe despre FuturePerfect şi sistemul 
Apostle. 

Emily a vorbit preţ de 10 minute, prezentându-se pe sine şi 
pe Richard, descriindu-şi traseul profesional şi narând isto- 
ria dezvoltării companiei FuturePerfect, un dezvoltator de 
programe informatice personalizate. Apoi i-a dat cuvântul 
lui Richard, care a vorbit 20 de minute despre trăsăturile sis- 
temului Apostle, concentrându-se asupra zonelor principale 
în care Apostle îi era superior sistemului utilizat în mod 
curent de către Stately. 

Lui Richard i-a trebuit mai mult timp să-şi prezinte materi- 
alul decât anticipase Emily, însă a furnizat o sumedenie de 
informaţii. Domnul Leung le-a mulțumit pentru prezentarea 
aprofundată şi a spus că le va lua în considerare sugestiile. 
Emily l-a întrebat dacă avea nevoie de mai multe informaţii 
şi a explicat că exista o reducere specială pentru clienţii care 
cumpărau sistemul standard până la sfârșitul lunii. Ea s-a 
oferit totodată să aranjeze pentru domnul Leung convorbiri 
cu alți utilizatori ai sistemului Apostle, astfel încât el să-şi 
poată satisface curiozitatea cu privire la trăsăturile superi- 
oare ale sistemului. 


„ÎȚI RĂMÂN DATOR“ 19 


Apoi domnul Leung a încheiat întrevederea spunând că avea 
o întâlnire importantă în celălalt capăt al oraşului și că tre- 
buia să plece în curând. Le-a promis că îi va suna imediat 
ce se va fi consultat cu colegii săi. 

Din punctul de vedere al lui Emily şi Richard, totul decursese 
cât se putuse de bine. Acoperiseră toate aspectele pe care 
le-au avut în vedere şi nu au întâmpinat obiecţii. Întreve- 
derea luase sfârşit doar pentru că domnul Leung avea o altă 
întâlnire importantă la care trebuia să ajungă. 

Prin urmare, au fost extrem de surprinși când, după numai 
câteva minute, în timp ce se aflau în cafeneaua de la parterul 
clădirii, l-au zărit pe domnul Leung întorcându-se la birou 
cu ceea ce părea a fi masa de prânz. 


1.1 Vânzările în ziua de azi 


O mare parte din activitatea de vânzări se axează în prezent 
pe efortul de a-i convinge pe oameni să cumpere lucruri de 
care s-ar putea să nu aibă cu adevărat nevoie (sau cel puţin nu 
încă). O politică de preţuri nemiloasă, competiția acerbă şi 
obiective de vânzări înalte pe termen scurt îi determină pe 
agenții de vânzări să se comporte în maniere care pot fi dure- 
roase pentru cumpărători, iar adeseori incomode și pentru 
vânzătorii înşişi. 

Pentru a înțelege mai bine această situaţie, am rugat persoane 
din vânzări cu care am colaborat să ne spună cum sunt 
percepuți în prezent de către cumpărătorii cu care lucrează. 
Apoi i-am întrebat cum şi-ar dori să fie percepuți. Rezultatele 
au fost remarcabil de constante, în ciuda diversităţii dome- 
niilor de activitate. Prin urmare, credem că respondenții noştri 
au sintetizat foarte bine provocările cu care se confruntă în 
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prezent agenţii de vânzări. Am redat aceste dificultăți în 
tabelul de pe pagina următoare. 


Ulterior, ne-am pus problema cum de au ajuns aceşti vânză- 
tori în situaţia lor curentă. 


Ne-am dat seama că mulţi dintre ei își asimilau încă deprin- 
derile de lucru de la colegi sau în cadrul unor programe de 
training concepute pentru alte vremuri sau pentru procesul 
de vânzare a unor produse relativ simple, puţin costisitoare, 
lansate în mare parte direct în mediul consumatorului. 
Uneori, aceştia simțeau ei înşişi că trainingurile respective 
erau şi ele un produs care li s-a vândut, așa că reflectau la 
această realitate atunci când le vindeau altora. Din acest motiv 
persistă încă tacticile şi limbajul „încheierii contractului“ şi 
„confruntării obiecţiilor“, dezvoltate pentru piața Statelor 
Unite la mijlocul secolului XX. 


Exemplele utilizării lor îndelungate variază de la asistentul de 
magazin care îţi spune că orice haină pe care o probezi arată 
trăsnet pe tine până la antrenorul de fitness care încearcă să 
te convingă de faptul că 15 minute de exerciţii zilnice îți vor 
oferi muşchii abdominali la care ai visat dintotdeauna şi chiar 
până la companiile IT, care susțin că instalarea sistemului 
lor de baze de date în reţea va însemna că toți angajaţii tăi 
se vor schimba subit şi vor începe să fie dintr-odată extrem 
de cooperanți, împărtăşindu-şi cunoştinţele şi expertiza pe 
care şi le-au apărat cu atâta îndărătnicie vreme de ani de zile. 


Situația mult mai des întâlnită în ziua de azi este să descoperi 
aceste tactici în mediile de afaceri caracterizate de prețuri 
scăzute şi de un volum mare de mărfuri, cum ar fi domeniul 
materiilor prime şi al componentelor, al consumabilelor de 
birou şi al transporturilor, unde produsul sau serviciul este 
văzut ca un bun comercial, iar preţul este criteriul principal 
după care se ghidează cumpărătorul în luarea deciziei. 
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Posibile Situaţia curentă Poziţia dorită Valoarea 
dificultăți rezultată din 
întâmpinate obţinerea 

de vânzător efectului dorit 
Competiţie | Cumpărătorii mă văd ca pe 


Relaţii 
superficiale 


Încredere 


un vânzător oarecare, ca pe 
unul care vrea să le vândă 
ceva. Nu îi interesează decât 
specificul ofertei mele, şi 
aceasta numai după ce îi 
presez niţel. Preţul este 
determinant în decizia de 
cumpărare. Trebuie să 
investesc mult timp în iden- 
tificarea unor oportunităţi. 
Fac foarte multe propuneri. 


Cumpărătorii îmi vorbesc 
doar atunci când resimt 

o nevoie faţă de oferta mea 
sau numai atunci când 

eu cred că ei au nevoie de 
ofertă. Un început şi un 
sfârşit bine fixate pentru 
fiecare întrevedere. Ei se 
agaţă de cea mai mică 
greşeală. Am nevoie să-mi 
reformulez propunerea de 
fiecare dată. Managementul 
de produs și controlul com- 
portamentului faţă de client 
îmi umplu toată ziua. 


Îmi fac griji dacă am depus 
suficiente eforturi pentru a 
mă documenta. Îmi fac griji 
că cineva poate şti mai multe 
decât mine. Mă întreb dacă 
produsul este suficient de 
bun. Nu ştiu de unde va 
apărea următoarea vânzare. 
Mă îngrijorează că trebuie să 
stabilesc un contact cu per- 
soane pe care nu le cu ȘI 
sau de care nu sunt sigurs a+; 


Cumpărătorii vor să Întâlniri mai 
discute cu mine. Ei profitabile şi 


sugerează noi produse 
sau servicii pe care eu 
le pot dezvolta şi care i- 
ar putea ajuta. Eu sunt 
furnizorul firesc ` 

al ofertei mele. Preţul 
constituie un aspect 
secundar. Valoarea este 
mai importantă. Mai 
puţine propuneri. 
Generarea de cereri. 


Cumpărătorii au 
încredere în mine și 
îmi cer opinia în 
aspecte care depăşesc 
propunerea mea de 
bază. Nu există 
momente bine definite 
ale începutului şi sfâr- 
şitului pentru un 
proiect — relaţia este 
continuă. Ei îmi iartă 
greşelile şi nu se blo- 
chează la preţ. Îmi 
petrec aproape tot 
timpul făcând ceea ce 
doresc să fac, nu ceea 
ce sunt nevoit să fac. 


Am încredere în 
abilităţile mele de a-i 
ajuta pe oameni. Sunt 
mai puţin îngrijorat 
de faptul că trebuie să 
cunosc toate 
răspunsurile. 


mai plăcute 
cu clienții. 


Relaţii mai 
puţine, însă 
mai profunde 
cu clienţii, în 
cadrul cărora 
ne face plă- 
cere să lucrăm 
împreună. Un 
nivel extrem 
de ridicat al 
profitabilității 
pe termen 
lung. 


O reducere 
semnificativă 
a stresului şi 
o sporire 

a plăcerii şi 
satisfacţiei 
personale. 
Mai puţin 
timp petrecut 
cu docu- 
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Dimpotrivă, tranzacțiile complexe, care implică un cost sub- 
stanțial și un grad mai ridicat de risc pentru cumpărător, nece- 
sită o abordare diferită. După cum a dezvăluit Neil Rackham 
în cartea sa de pionierat SPIN Selling (1988), tacticile care au 
asigurat succesul în vânzările simple sau de valori mici nu 
funcţionează în cazul vânzărilor complexe, de valori mari. 


Rackham a descoperit că, pentru a atinge succesul din vân- 
zările de anvergură, mai complexe, agentul de vânzări trebuie 
să se străduiască să obţină o înţelegere mai profundă a pro- 
blemelor cu care se confruntă clientul înainte de sublinierea 
beneficiilor serviciului sau produsului său în rezolvarea pro- 
blemelor respective. Astfel, vânzătorul a fost perceput ca având 
mai degrabă comportamentul unui consultant. În acest mod 
a luat naştere noţiunea de „vânzare consultativă“. 


Interesant este că, în ciuda observaţiilor lui Rackham, multor 
agenţi de vânzări încă le vine greu să-şi asculte cumpărătorii 
înainte de a le prezenta produsul sau serviciul respectiv. 


La un moment dat, conduceam sesiuni de training pentru un 
client când a avut loc unul dintre acele momente în care totul 
se armonizează dintr-odată. Mai precis, s-a petrecut ceva cât 
se poate de sugestiv pentru situația din viața reală, care le-a 
demonstrat participanţilor cât de necesar este să îți asculți 
cumpărătorii. 

În timp ce intram în lift pe drum către masa de prânz, alături 
de câțiva dintre participanţii la training, doi dintre clienții 
companiei au intrat odată cu noi în ascensor. Unul dintre ei 
era roșu de furie. Nu-i putem reda aici vocabularul, însă ceea 
ce bombănea respectiva persoană spumegând a fost ceva de 
genul: „De ce naiba oamenii ăştia nu ne ascultă niciodată?“ 


Procesul vânzării consultative este în general mai puţin 
dureros pentru cumpărător decât situația în care acestuia i se 
bagă pe gât un anumit produs sau serviciu. Pentru agentul de 
vânzări situația poate fi mai incomodă — sau cel puţin mai 
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dificilă — de vreme ce el are nevoie de abilităţi de interogare 
mai bine dezvoltate și de o cunoaştere aprofundată a afacerii 
cumpărătorului dacă vrea să se angajeze într-o conversaţie 
plină de sens cu privire la nevoile acestuia. 


Însă acest proces este adeseori manipulativ. Vânzătorul intră 
în această relație cu un singur interes, acela de a identifica 
acea nevoie a cumpărătorului care se potriveşte cu oferta. 
Acest scop îl determină să adopte anumite conduite inde- 
zirabile. 


Unul dintre clienţii noștri, membru în consiliul de conducere 
al unei mari organizaţii multinaționale, ne-a relatat recent că 
i s-a părut interesant modul în care mulți dintre profesioniștii 
pe care îi întâlnise îşi îmbunătățiseră maniera de vânzare, 
dar că în realitate nu observase modificări majore ale menta- 
lității acestora. „Pun o întrebare cu adevărat bună, dar apoi 
ochii le sclipesc în timp ce aşteaptă o oportunitate de a-și 
vinde oferta.“ 


1.2 Cea mai nouă generaţie 
de strategii de vânzare 


Abordarea inovativă a vânzării din această carte se bazează 
pe vorba „Îţi rămân dator“ și îi conferă vânzării consultative 
o nouă dimensiune, sugerată de însuşi conceptul „consulta- 
tivă“, care în practică nu se realizează întotdeauna. Îți propu- 
nem un nivel superior al vânzării consultative, unul care 
stabilește între cumpărător şi vânzător un grad de încredere 
similar cu acela existent între doctor şi pacient. 


Abordarea de tip „Îţi rămân dator“ necesită o schimbare fun- 
damentală a relaţiei cumpărător-vânzător. Ea porneşte de la 
premisa că vânzătorul este acela care îi rămâne dator cum- 
părătorului, şi nu cumpărătorul este acela care îi este dator 
agentului de vânzări cu o comandă. 
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De ce îi rămâne dator vânzătorul cumpărătorului? Pentru că 
acesta investeşte timp în întâlnirea cu el. Pentru că este rugat 
să dezvăluie informaţii privitoare la organizaţia pe care o 
reprezintă, inclusiv detalii sensibile sau chiar dureros de dis- 
cutat. Pentru că la un anumit moment dat cumpărătorul se 
poate chiar angaja să achiziționeze produsul sau serviciul. 
Desigur că această investiție — reală și potenţială — merită 
o anumită recompensă. 


Recompensa este ușor de oferit şi apreciată de către cumpă- 
rător, însă în mod straniu ea este insuficient apreciată şi rar 
oferită de către vânzător. Poate pentru că este intangibilă. 
În mod obişnuit, recompensa se referă la împărtăşirea 
cunoştinţelor, experienţei şi contactelor. 


Puţinii vânzători care recunosc faptul că rămân datori și care 
caută să ofere o recompensă se bucură de relaţii mai profunde 
şi bazate pe încredere cu persoanele care cumpără de la ei. 


„Îţi rămân dator“ funcţionează cel mai bine în cazul vânzăto- 
rilor de produse şi servicii complexe, de mare valoare. Do- 
meniile în care acest principiu poate fi aplicat cu succes sunt: 


e tehnologia — unde agenții de vânzări se pot lăsa duşi de val 
în timp ce vorbesc despre specificaţii tehnice detaliate, 
pierzând uneori din vedere nevoile cumpărătorului; 

e serviciile financiare — unde organizaţiile care oferă un ser- 
viciu cu adevărat personalizat, bazat pe o înţelegere apro- 
fundată a clientului, le depășesc la nivelul performanţelor 
pe acelea care se bazează pe trucuri şi promisiuni; 

e servicii profesionale — unde statutul este întărit de cunoș- 
tinţele tehnice, iar consultanţii nu se încumetă să se aven- 
tureze dincolo de limitele ariei lor de specializare, chiar 
dacă nevoile cumpărătorului sunt situate în alt loc. 


La acestea se poate adăuga oricare altă piață populată de 
cumpărători sofisticaţi şi în care gama de oferte este bogată. 


„ÎȚI RĂMÂN DATOR“ 25 


Gradul de sofisticare al cumpărătorului este un aspect cât se 
poate de important. Unele organizaţii şi o parte din cumpă- 
rători nu îşi doresc genul de relație de parteneriat pe care 
o crează aplicarea principiului „Îţi rămân dator“. Investirea 
a prea mult timp și energie în astfel de relaţii ar constitui 
o greşeală (vezi capitolele 3 şi 4 pentru mai multe informaţii 
privitoare la tipurile de relaţii şi de cumpărători), însă nici nu 
ar trebui să renunțăm la astfel de organizaţii de vreme ce atât 
oamenii, cât şi organizaţiile se pot schimba repede, iar odată 
cu ei se schimbă și comportamentele de cumpărare. 


Vânzări forţate | Vânzări Noua generație 
consultative („Îţi rămân dator“) 
Cumpărătorul | + un adversar e o persoană care tre- | e un individ care tre- 
este care trebuie buie convinsă buie respectat 
învins 
Agentul e caracteristicile | e problemele cumpă- | « dificultăţile 
de vânzări produsului sau | rătorului și despre cumpărătorului şi 
discută despre | ale serviciului cum produsul sau ideile sale despre 
serviciul se poate cum poate depăși 
dovedi de ajutor aceste dificultăţi 
Energia este | + confruntarea | e stăpânirea nevoii de | « înțelegerea 
focalizatăpe | cu obiecțiile a acţiona priorităţilor 
e încheierea s armonizarea produ- | cumpărătorului 
vânzării sului sau serviciului | e oferirea părerii per- 
tău cu problema sonale 
e încheierea vânzării | « aprofundarea relației 
Indicatorii e vânzarea e declararea de către | dialog continuu 
succesului imediată cumpărător a nevoii. | « aşteptare continuă 
sale, urmate îndea- a vânzării la o dată 
proape de vânzare ulterioară 
Persoana care | + replicile de des- | = un proces de dez- e intenţia de a ajuta şi 
vinde are la chidere şi de văluire şi satisfacere | un proces de dezvol- 
dispoziție încheiere a a nevoilor tare a raportului și a 
vânzării gradului de înţelegere 
Vânzătorul » afacerea şi pro- | « afacerea și produsele | = afacerea și produsele 
are nevoie dusele sale sale sale 
să cunoască e afacerea şi produsele | e afacerea şi produsele 
cumpărătorului cumpărătorului, 


ţelurile personale ale 
acestuia şi stilul de 
] lucru preferat 
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În prezent, cea mai potrivită abordare este aceea de tipul „Îţi 
rămân dator“. Privind în trecut, putem vedea că, pe măsură 
ce competiţia s-a intensificat, companiile de vânzări care au 
căutat să obțină loialitatea clienţilor şi să-şi menţină marjele 
de profit au analizat afacerile cu servicii de consultanță care 
înregistrau profituri ridicate şi au văzut în ele un model pe 
care îl puteau copia. 


Exista însă o problemă: multe dintre abordările care purtau 
eticheta de „consultative“ s-au dovedit a nu fi consultative în 
mod autentic. Utilizau cuvinte inteligente, dar erau încă cen- 
trate pe ideea de a-i ajuta pe agenţii de vânzări să găsească o 
problemă care să se potrivească cu soluția oferită de ei. În 
cadrul unor astfel de scenarii, sarcina vânzătorilor a devenit 
aceea de a descoperi ce anume îi cauza disconfort cumpă- 
rătorului, apoi să „apese pe rană“ pentru a spori senzaţia de 
durere înainte de a oferi medicamentul-minune, ca singurul 
care ar putea să ia durerea cu mâna, ca prin farmec. 


Abordarea „Îţi rămân dator“ este diferită, în mod autentic 
diferită. Asemenea unui medic, agentul de vânzări care acțio- 
nează conform exigenţei „Îţi rămân dator“ recunoaşte orice 
durere, după care diagnostichează cu atenție simptomele în 
totalitatea lor, acționând asupra cauzelor care se află la origi- 
nea acestora. Remediul prescris implică adesea o multitudine 
de tratamente variate, dintre care unele sunt autoadminis- 
trate, altele pot fi administrate de către doctor, iar altele nece- 
sită intervenţia unor specialişti. La fel se întâmplă şi în cazul 
agentului de vânzări de tip „Îţi rămân dator“. Rolul său este 
de a-l ajuta pe cumpărător să adopte un set de acțiuni care 
pot sau nu să implice ofertele vânzătorului, dar care îi vor 
aduce acestuia recunoştinţa şi încrederea cumpărătorului, 
care îl va păstra în memorie. 
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Pentru a vedea felul în care abordarea „Îţi rămân dator“ 
merge dincolo de vânzările agresive şi de cele consultative 
tradiționale, studiază tabelul de la pagina 25. 


1.3 Odiseea vânzărilor de tip „Îţi rămân dator“ 


Noi gândim experienţa vânzării de tip „Îţi rămân dator“ ca 
pe o călătorie, însă una destul de diferită de celelalte tipuri de 
călătorii din domeniul vânzărilor în sensul că este mai lungă 
şi urmează o direcţie diferită. 


Călătoria începe cu obiectivul de a-l ajuta pe cumpărător 
să îmbunătăţească performanţele afacerii sale. Acest obiectiv 
îşi are rădăcinile în convingerea că, dacă agentul de vânzări 
se concentrează pe a oferi ajutor mai degrabă decât pe a vinde, 
atunci pe termen lung vor rezulta mai multe vânzări. 


Această mentalitate diferită generează comportamente dife- 
rite. De pildă, unii agenţi de vânzări nu pierd niciuna dintre 
ocaziile de concentrare a conversaţiei asupra temelor favora- 
bile produsului sau serviciului lor. Atunci când cumpărătorul 
vorbeşte mai pe larg despre dificultăţile întâlnite în afacerea 
sa, agentul de vânzări îl ascultă pe jumătate, fiind cu mintea 
în altă parte, la modul în care situaţia problematică în care se 
află clientul se potriveşte cu produsul sau serviciul pe care 
i-l oferă acestuia. Dacă nu se potriveşte, atunci se gândeşte 
la modalităţi prin care poate readuce conversaţia în zonele 
de interes preferate de el. 


Noi am lucrat cu multe organizaţii ai căror agenţi de vânzări 
pretind că nu se comportă în acest mod şi că au parte de 
relaţii excelente de parteneriat cu clienţii lor. Cu toate aces- 
tea, atunci când i-am observat acționând într-un mediu real, 
de vânzări, am remarcat că au căzut în mod frecvent în cap- 
cana focalizării discuţiei pe organizaţia şi pe oferta lor mai 
degrabă decât pe afacerea cumpărătorului şi pe nevoile acestuia. 
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Într-adevăr, unul dintre aspectele perspectivei „Îţi rămân 
dator“ pe care vânzătorii îl găsesc cu deosebire dificil este 
ideea conform căreia ar trebui să vorbeşti despre organizaţia 
şi despre oferta ta doar atunci când cumpărătorul îţi cere să 
o faci, iar aceasta numai atunci când ai ajuns la o bună înțe- 
legere a nevoilor cumpărătorului. Capcana menţionată în 
paragraful anterior este declașată de următoarea întrebare, 
auzită adeseori în cadrul întrevederilor: „Mulţumesc pentru 
că aţi venit. Îmi puteţi spune mai întâi câte ceva despre com- 
panie şi despre oferta dumneavoastră?“ Sau mai simplu: „Ce 
doriţi să-mi spuneţi?“ 


Aceia care cad în capcană încep prin a descrie organizația şi 
produsul sau serviciul oferit, menționând trăsăturile şi bene- 
ficiile fiecăruia dintre ele. Fac acest lucru pentru că este ușor 
de făcut şi confortabil. Aşa au procedat şi înainte. Pot recita 
cuvintele chiar fără să se gândească la ele; tocmai aici este 
problema. Imediat ce se apucă să vorbească despre sine şi 
despre oferta lor, ei par absorbiți mai curând de propriile 
interese decât de acelea ale cumpărătorului. 


Confruntat cu întrebarea „Ce doriţi să-mi spuneți?“ agentul 
de vânzări care acţionează în spiritul dictonului „Îţi rămân 
dator“ îşi va lua o scurtă pauză de gândire şi îşi va cumpăni 
răspunsul, îşi va da seama că nu poate să vorbească în manieră 
credibilă despre ajutorul pe care i-l poate acorda cumpără- 
torului până când nu ajunge să-l cunoască mai bine şi va 
ocoli capcana. El ar putea răspunde în felul următor: „Aş 
putea să-mi prezint oferta, însă este posibil ca ea să nu fie pe 
potriva nevoilor dumneavoastră. Dacă nu vă deranjează, mai 
întâi aş vrea să înțeleg mai bine problemele cu care vă con- 
fruntați. În acest fel voi fi în măsură să ştiu dacă vă pot ajuta 
sau nu.“ 


Astfel de vânzători îşi amintesc că respectivul cumpărător le-a 
oferit darul timpului, dar şi anumite informaţii, dintre care 
unele se pot dovedi a fi sensibile, personale și confidenţiale. 
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Agentul de vânzări răsplăteşte aceste daruri prin a-l asculta pe 
cumpărător, afirmând că doreşte să-l înțeleagă și ajutându-l 
prin împărtăşirea propriei experienţe. 


Dacă ne gândim la fiecare conversaţie cu potenţialul cum- 
părător ca la o călătorie, atunci fiecare astfel de călătorie va fi 
diferită. Toţi cumpărătorii sunt diferiți unul de celălalt. 'Toate 
firmele sunt diferite. Cum ne-am putea aştepta ca un singur 
model de abordare să se potrivească în cazul tuturor? În mod 
surprinzător, unii oameni cred acest lucru. Ei vin la întâlnire 
cu un pachet standard de vânzări și îşi prezintă ideile în 
aceeaşi manieră, mereu şi mereu, forțându-l pe cumpărător 
să le asculte prezentarea-standard de produs sau serviciu. 


David a fost rugat recent să instruiască un agent de vânzări 
cu vechime care avea probleme în a le recâștiga fidelitatea 
clienților săi. Motivul a ieșit rapid la iveală: agentul respectiv 
folosea numai clișee! 

Era vorbăreţ şi prietenos, însă toate replicile sale lăsau impre- 
sia că sunt învăţate pe de rost. Acest fapt a fost confirmat 
atunci când, rugat să relateze cum reacţionează atunci când 
clienţii îi solicitau exemple concrete din experienţa lui ante- 
rioară, el a recitat o lungă scuză în care spunea că nu poate 
oferi exemple din motive legate de confidenţialitate. A afir- 
mat că acesta constituia „răspunsul său de aur“. 


Un agent de vânzări mai exprimentat sau mai sofisticat s-ar 
putea să nu dispună de o prezentare-standard, însă ar putea 
să aibă totuşi răspunsuri prefabricate pentru orice „obiecţie“ 
exprimată de cumpărător. Întâlnirile tind să urmeze un traseu 
liniar, în care vânzătorul reiterează aspectele pe care doreşte 
să le accentueze. Pentru cumpărător, o astfel de abordare 
poate să pară un adevărat interogatoriu. Devine clar că agen- 
tul de vânzări are o listă cu întrebări — în cazurile extreme 
chiar o listă cu întrebări-standard — şi că va forța cursul dis- 
cuţiei în anumite direcţii pentru a se asigura că își face auzite 
argumentele. Evoluţia întâlnirii poate arăta ca în Figura 1.1. 
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FIGURA 1.1 


Evoluția obişnuită a unei întrevederi 


Pentru început, astfel de agenți de vânzări ar face mai bine să 
înțeleagă cinci lucruri despre cumpărător decât să-i impună 
acestuia cinci argumente. Iar în cazul în care au într-adevăr 
cinci argumente de prezentat, ar putea să le afirme doar pe 
două sau trei dintre ele, la momentele potrivite. La fel de 
bine, pot să nu-l verbalizeze pe niciunul dintre argumentele 
pe care doreau să le exprime, ci să-l asculte pur și simplu pe 
cumpărător. 


Întâlnirile purtate în spiritul filosofiei „Îți rămân dator“ 
urmează un traseu sinuos şi impredictibil, în care controlul 
îi revine cumpărătorului, nu vânzătorului (Figura 1.2). 
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FIGURA 1.2 


Întrevederea de tip „Îți rămân dator“ 
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Oricare dintre argumentele care nu au fost prezentate pot fi 
amintite la finalul întâlnirii sau într-o convorbire ulterioară. 
Cumpărătorul, recunoscător pentru interesul și atenţia pe care 
le-a demonstrat vânzătorul, va fi destul de pregătit să discute 
din nou. 


Karl, expert în taxe, se întâlneşte cu directorul financiar al 
unei companii majore pentru a discuta o problemă complexă 
legată de impozite. El are câteva aspecte pe care dorește să le 
trateze, însă în momentul în care ajunge la întâlnire observă 
că respectivul client pare neliniștit și agitat. Face o remarcă 
cu privire la acest lucru și îl întreabă pe client dacă dorește să 
abordeze problema taxei în ziua respectivă sau dacă are de 
făcut altceva mai urgent. 

Clientul îi explică faptul că un membru esenţial al echipei sale 
financiare din China tocmai și-a dat demisia şi că acesta tre- 
buie înlocuit foarte repede, însă nu prea au cu cine. Karl îi 
sugerează că firma sa ar putea să fie de ajutor în această 
privinţă, de vreme ce oferă consultanţă și în resurse umane și 
are birouri de lucru și în China. Clientul este în egală măsură 
mulțumit şi impresionat. Karl pleacă de la întâlnire cu un 
client satisfăcut și cu o nouă misiune, stabilind o altă întâlnire 
în care va discuta problema taxei. 


1.4 Consumator sau client 


Avocaţii, contabilii, agenţiile de publicitate şi băncile private 
au clienţi. Băncile comerciale, restaurantele şi magazinele au 
consumatori. Ce înseamnă această etichetă? Ei bine, se pare 
că multe lucruri. 


Consultaţi orice dicţionar şi veţi observa că în mod frecvent 
„consumatorul“ este definit ca o persoană care cumpără pro- 
duse/bunuri sau servicii. Definiţia este simplă şi descrie o 
simplă relaţie tranzacțională. Utilizarea cuvântului „bunuri“ 
în unele definiţii constituie un indiciu suplimentar privitor la 
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faptul că relaţia dintre vânzător şi cumpărător nu este con- 
strânsă de niciun angajament. 


Pe de altă parte, cuvântul „client“ este definit în forma sa cea 
mai simplă ca o persoană care face uz de serviciile unui pro- 
fesionist sau ale unei organizaţii, iar în versiunea mai com- 
plexă ca o persoană care depinde de protecţia alteia. „Client“ 
provine de fapt din cliens, cuvânt din limba latină care denu- 
meşte o persoană aflată sub protecţia sau patronajul alteia. 
Noţiunea de „client“ implică o „datorie a purtării de grijă“ şi 
sugerează prezenţa unei relaţii pe termen lung. 


În cazul schimburilor comerciale, afacerile cu consumatori 
tind să fie bazate pe relaţii tranzacționale, caracterizate de un 
nivel scăzut de loialitate, iar decizia de cumpărare este înte- 
meiată pe trăsături tangibile (cum ar fi rata dobânzii, specifi- 
caţiile produsului) și pe preţ. Afacerile cu clienţi oferă adesea 
produse și servicii mai puţin tangibile (de pildă idei, sfaturi 
de calitate, servicii personalizate), iar în cadrul acestora preţul 
este un factor care determină decizia de a cumpăra, însă nu 
criteriul primordial. 


Prin urmare, poate nu este surprinzător faptul că bănci co- 
merciale majore, care doresc să construiască relații mai pro- 
funde cu consumatorii lor corporatişti, utilizează din ce în ce 
mai mult termenul de „client“ în produsele lor promoţionale. 
Cu toate acestea, schimbarea operațională este mai dificil de 
implementat decât terminologia promoţională. Acest fapt se 
poate reflecta printr-un dezacord între mesajele exprimate în 
broşurile promoţionale şi comportamentul profesioniştilor 
din departamentele de vânzări şi servicii pentru clienţi, care 
promovează constant noi produse financiare care pot fi com- 
plet nepotrivite pentru clienți individuali. 


Organizațiile care abandonează metodele agresive de vânzare, 
preferând o abordare care caută să satisfacă nevoile individuale 
— şi care recunoaște că organizația poartă o responsabilitate 
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față de individ —, trebuie să-şi reformuleze mult mai mult 
decât discursul de marketing. Sistemele operațional, finan- 
ciar și al resurselor umane trebuie să fie resincronizate în 
acelaşi timp. 


De exemplu, activitățile de marketing şi comportamentul 
personalului responsabil cu faza pre-vânzărilor pot fi uşor 
subminate de activitățile din faza de post-vânzări dacă nivelul 
de atenţie din pre- şi post-vânzare nu este consecvent. 


Orice organizaţie care doreşte să construiască relaţii mai pro- 
funde şi mai puternice cu clienţii poate să se folosească de 
exemplul simțului de răspundere pe care avocaţii și contabilii 
în resimt față de clienţii lor: 


e Oferta de servicii este personalizată. Este investit timp în 
înţelegerea istoriei personale şi a nevoilor clientului. În 
mod obişnuit, acest efort nu se taxează. Observaţi că servi- 
ciul personalizat este diferit de serviciul personal. Unele 
bănci, de pildă, le alocă un manager personal de relaţii cu 
clienţii deţinătorilor de conturi mai substanţiale, însă per- 
soanele care ocupă un astfel de post nu înţeleg de obicei 
nevoile consumatorilor și continuă să le ofere produse 
generice. Consumatorii conștientizează imediat că aceasta 
nu este decât o altă încercare din partea băncii de a le vinde 
mai multe produse. 

e Managerul pentru relaţii cu clienții rămâne pe poziţie, 
facilitând atât vânzările, cât şi procesul de livrare a servi- 
ciilor, până la operaţiunea de stabilire a comisioanelor. 
Confruntaţi această situaţie cu aceea a organizaţiilor în care 
interesul agentului de vânzări dispare imediat ce procesul 
de vânzare a luat sfârşit, responsabilitatea pentru onorarea 
contractului fiind pasată altor departamente. 


Rămânerea pe poziţie prezintă şi alte beneficii. Ea înseamnă 
că agentul de vânzări se află încă în apropiere pentru a admi- 
nistra relaţia cu clientul atunci când, după cum se şi întâmplă 
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frecvent, organizaţia eşuează în a onora promisiunile agen- 
tului de vânzare față de client. Deşi o astfel de situație îi 
poate crea agentului de vânzări disconfortul temporar de a fi 
nevoit să se confrunte cu un client nemulțumit, ea este în 
general preferabilă aceleia de a lăsa pe altcineva să se ocupe 
de problemă, adică o persoană care poate deține un grad 
mai scăzut de înțelegere (şi mai puţină sensibilitate). 


Într-adevăr, pentru acela care adoptă principiul „Îţi rămân 
dator“, clipa în care ceva ia o turnură proastă este unul dintre 
momentele care recompensează în cea mai mare măsură 
investiţia pe care a făcut-o în relaţia cu clientul. S-a dovedit 
despre clienţii angajaţi în relaţii profunde, de încredere, că 
iartă cu mult mai mare ușurință greșelile ocazionale şi pro- 
misiunile neîmplinite ale agenţilor de vânzări. 


Înţelegând acum modul în care vânzătorii care se ghidează 
după principiul „Îţi rămân dator“ caută să construiască relații 
pe termen lung, făcând astfel încât oferta lor să fie diferită 
prin comportamentul pe care îl adoptă, suntem pregățiți să 
ne analizăm mai îndeaproape conduita din prezent și felul 
în care comportamentele noastre pot fi interpretate de alţii. 
În capitolul următor şi în anexele 1 şi 2 îţi supunem atenției 
opt comportamente care afectează relaţiile de afaceri şi îţi 
oferim oportunitatea de a-ţi evalua propria conduită. 


STATELY HOMES — PARTEA A 2-A 


La câteva zile după întâlnirea cu domnul Leung, Emily 
a participat la o întrevedere cu reprezentantul companiei 
Bay Ceramics împreună cu Marilyn Shah, director de vân- 
zări regionale al companiei FuturePerfect. 
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Pe drum către întâlnire, Marilyn a făcut un ocol oprindu-se 
la un alt fost client pentru a lăsa câteva copii suplimentare 
ale manualului de utilizare pentru un sistem care fusese 
instalat în anul anterior. Lui Emily i s-a părut deosebit de 
interesant faptul că Marilyn nu a trimis manualele pur şi 
simplu prin poştă. 

Când cele două doamne au ajuns în cele din urmă la Bay 
Ceramics, Emily era nerăbdătoare. O aștepta o zi plină, iar 
Marilyn părea să irosească timp prețios. 

Nerăbdarea lui Emily s-a intensificat atunci când Marilyn 
a demarat întâlnirea cu Bill Tern prin a vorbi despre felul în 
care industria ceramicii fusese afectată de noua legislaţie 
care interzicea importul de bunuri din ţări ai căror copii 
erau obligaţi să muncească în cadrul activității de producţie. 
Emily nu reuşească să înțeleagă ce legătură ar avea aceste 
detalii cu FuturePerfect. La urma urmei, ei vindeau sisteme 
informatice. 

Bill Tern a petrecut zece minute vorbind despre munca 
silnică a copiilor, iar Marilyn l-a încurajat prin a-i aminti pe 
copiii pe care îi văzuse în vizita ei recentă în India muncind 
în fabrici de artificii. 

În cele din urmă, conversaţia a revenit la subiectul siste- 
mului de control al inventarului oferit de FuturePerfect, iar 
Marilyn a explicat motivul pentru care ceruse o întrevedere 
cu Bill. Însă, în loc de a-i oferi detalii despre sistemul com- 
paniei FuturePerfect, ea I-a întrebat pe Bill dacă mai dorea 
să vorbească despre altceva. Din fericire pentru Emily, 
acesta nu a mai avut nimic de discutat. 

Apoi, când Bill a invitat-o pe Marilyn să-i vorbească despre 
Apostle, ea a refuzat şi a spus: „Înainte de a intra în amă- 
nunte legate de Apostle, aş vrea să înțeleg mai bine modul 
în care vă organizaţi inventarul și impactul pe care admi- 
nistrarea inventarului î are asupra altor aspecte ale afacerii 
voastre.“ 

Bill a vorbit pentru încă o jumătate de oră, iar Marilyn părea 
să nu facă altceva decât să relateze exemple ale altor com- 
panii în care ea observase probleme similare. Nu a făcut 
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nicio referire la Apostle. Apoi, dintr-odată, Bill şi-a privit 
ceasul şi a spus că trebuie să-i pună capăt acelei întâlniri. 
Marilyn a făcut un scurt rezumat verbal al discuţiei, apoi 
a adăugat că va părăsi întâlnirea gândindu-se la ce a spus 
Bill şi că vor încerca să-și dea seama în ce mod compania 
FuturePerfect i-ar putea fi de ajutor. Emily nu s-a mai 
gândit deloc la această întrevedere timp de trei luni, când a 
auzit că Bay apelase recent la FuturePerfect pentru a coor- 
dona dezvoltarea unui nou sistem de management al 
inventarului cu aplicaţie la scara întregii afaceri, pentru 
toate birourile lor din întreaga lume. Acest proiect avea să 
se dovedească a fi cel mai amplu din acel an pentru compa- 
nia FuturePerfect. 

Emily s-a gândit că nerăbdarea ei s-a dovedit neîntemeiată. 


Idei principale 


e Prea multe dintre relaţiile cumpărător-vânzător înregistrează 
deficienţe la nivelul încrederii, al plăcerii de a colabora și 
al angajamentului reciproc. 

e Metodele agresive de vânzare sunt din ce în ce mai contra- 
productive, de vreme ce fiecare cumpărător şi fiecare con- 
versaţie au un caracter unic. Abordările prestabilite nu vor 
funcţiona. 

e Abordările consultative ale procesului de vânzare se con- 
centrează mai mult pe nevoile cumpărătorului, însă pot fi 
în acelaşi timp manipulative, ţintind către zonele de interes 
ale vânzătorilor mai degrabă decât ale cumpărătorilor. 

e Perspectiva de tip „Îți rămân dator“ reprezintă o abordare 
inovatoare a strategiilor consultative pentru că îl poartă pe 
cumpărător într-o călătorie mai naturală și mai activă, dife- 
renţiindu-l pe vânzător de restul competiției. 
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e În cadrul conversaţiilor, controlul îi este acordat cumpă- 
rătorului, vânzătorul rezumându-se la a urmări gândurile 
acestuia. 

e Agentul de vânzări trebuie să admită că are faţă de cumpă- 
rător o responsabilitate care se extinde dincolo de înche- 
ierea vânzării curente. 


CAPITOLUL 2 


Cum te percep ceilalți cu adevărat 


Adeseori este tragic să vezi cât de evident 
este faptul că un om își încurcă propria 
viaţă și pe altora, rămânând cu toate aces- 
tea complet incapabil să observe măsura 
considerabilă în care întreaga tragedie își 
are originile în el însuși şi măsura în care 
el hrănește singur această tragedie și o men- 
ține vie. 


CARL JUNG 


PRINCIPIUL „ÎȚI RĂMÂN DATOR“ necesită sinceritate, 
iar această sinceritate începe cu înțelegerea profundă a pro- 
priilor comportamente şi a felului în care aceste comporta- 
mente îi afectează pe cumpărători. Capitolul de față se axează 
pe stimularea acestei înțelegeri. 


ARC INC — PARTEA 1 


Richard şi Emily şi-au invitat clienţii la discuții mai tehnice 
şi au fost mai puţin „agresivi“ în felul în care abordau proce- 
sul de vânzare, în ciuda obiectivelor înalte de vânzări pe care 
le aveau de atins. Observaseră cu siguranță o îmbunătăţire 
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în atitudinea pe care majoritatea consumatorilor păreau să 
o aibă faţă de ei și înregistraseră o creştere a vânzărilor. 

Cu toate acestea, în ultimele luni descoperiseră că le era 
din ce în mai greu să-şi vândă produsul, fiind surclasaţi de 
competiţie. 

S-au gândit ca percepţia pieţei față de produsul lor se modi- 
ficase şi că produsul principalului lor competitor era proba- 
bil văzut ca fiind mai bun de către cumpărătorii lor. Richard 
şi Emily ştiau că lucrurile nu stau așa, prin urmare au depus 
eforturi considerabile pentru a-şi convinge clienţii de supe- 
rioritatea produsului lor. 

Arc Inc reacționase pozitiv la inițiativa companiei FuturePer- 
fect prin contactarea altor beneficiari ai produsului acesteia 
şi, în consecință, le oferise lui Richard și Emily o şansă de 
a-şi formula propunerile. 

Arc Inc nu mai achiziționase niciodată vreun produs din 
domeniul aplicaţiilor informatice integrate pentru activi- 
tatea internă de birou. Prin urmare, era necesară includerea 
unui element educaţional în procesul de vânzare. 

Emily a vorbit foarte mult despre economiile considerabile 
pe care le-ar face Arc Inc prin utilizarea sistemului Apostle 
de la FuturePerfect. Emily şi Richard credeau că acest argu- 
ment îi va ajuta pe cei de la Arc Inc să treacă cu vederea 
faptul că produsul lor era ceva mai scump comparativ cu ce 
oferea competiția. 

Ei au realizat o demonstraţie a produsului pentru domnul 
Jones, cumpărătorul-cheie, şi au evidenţiat aspectele prin 
care produsul se diferenţia net de produsele celorlalte com- 
panii. Se gândeau că această oportunitate reprezenta o ocazie 
bună pentru Arc Inc. 

Fiecare companie care a încercat anterior acest produs a fost 
încântată de rezultate. Ca urmare, Arc Inc ar trebui să facă 
şi ea aceeaşi alegere. 

Emily şi Richard au plecat cu un sentiment plăcut de la 
întrevederea cu cei de la Arc Inc. Își puseseră capul la con- 
tribuţie şi veniseră cu idei noi legate de o funcţionalitate 
suplimentară care îi putea fi adăugată versiunii standard 
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a programului Apostle pentru a-i oferi companiei Arc Inc 
un produs superior. 

Din nefericire, câteva săptămâni mai târziu, domnul Jones 
a sunat pentru a-i informa că Arc Inc s-a decis să nu cum- 
pere produsul respectiv. 


2.1 De ce este nevoie să ştii 
cum eşti perceput de ceilalți 


Am lucrat cu zeci de organizaţii şi cu mii de indivizi care vând 
produse şi servicii. Însă ceea ce vând aceștia cu adevărat este 
propria persoană. Majoritatea pieţelor sunt în prezent atât de 
competitive, cumpărătorii se confruntă cu o gamă de opțiuni 
atât de amplă, încât produsele şi serviciile nu mai pot fi deo- 
sebite cu atâta ușurință, iar cumpărătorii văd un simplu bun 
de consum acolo unde anterior percepeau oferte specializate. 


În faţa unei astfel de provocări, agenţii de vânzări au la dispo- 
ziţie două opţiuni. Pot alege criteriul preţului (calea ușoară 
pentru agentul de vânzări şi una dintre cele mai des urmate, 
însă una care duce la profituri mai scăzute pentru vânzător) 
sau pe acela al modului în care este oferit produsul sau servi- 
ciul. Al doilea traseu este mult mai dificil şi mai solicitant 
pentru că îi cere agentului de vânzări să rămână angajat faţă 
de cumpărător cu mult dincolo de vânzarea inițială şi pentru 
că implică un risc personal. 


Riscul personal este prezent întrucât decizia cumpărătorului 
de a achiziționa ceva se bazează pe impresiile pe care i le lasă 
acestuia agentul de vânzări. 


De-a lungul anilor, am condus în numele clienţilor noştri 
sute de interviuri de înregistrare a opiniilor cumpărătorilor. 
Nu am încetat niciodată să ne mirăm de diferența dintre 
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opinia cumpărătorului și percepția pe care vânzătorul a avut-o 
asupra relaţiei dintre el şi cumpărător. 


În acest capitol şi în anexele care îl însoțesc (anexele 1 şi 2) 
te vom ajuta să recunoști modalităţile diferite în care se com- 
portă oamenii și impactul pe care conduita lor îl exercită 
asupra altor persoane. Îți oferim totodată ocazia de a-ţi 
„măsura“ propriul comportament. Vei putea apoi să îți com- 
pari conduita cu aceea a unui agent de vânzări care aplică 
eficient principiul „Îţi rămân dator“ Îți vom prezenta şi pla- 
nuri de acţiune care te vor ajuta să efectuezi toate schimbările 
de comportament pe care ţi le doreşti. 


Acest proces se va dovedi în același timp util în plasarea mul- 
tora dintre mesajele acestei cărți în interiorul unei perspec- 
tive personale și în aplicarea mai eficientă a deprinderilor 
asociate cu aceste principii. 


2.2 Cine eşti 


pe a. 


Ne naştem cu ceea ce A.H. Almass numea „esenţă“ în cartea sa 
The Pearl Beyond Price (2000). Combinația dintre această 
esenţă şi educaţia primită în anii de formare ne determină per- 
sonalitatea. Personalitatea, cuplată cu experiența tot mai largă 
a lumii din jur (şi cu impactul acțiunilor noastre), ne circum- 
scrie la rândul său modelele comportamentale (Figura 2.1). 


Cu toţii avem modurile noastre preferate de comportament, 
iar acţiunile pe care le întreprindem sunt expresii ale con- 
duitelor noastre preferate. Trebuie realizată o distincţie între 
conduitele imediate şi modelele noastre mai generale de com- 
portament. Cele din urmă se formează de-a lungul timpului 
şi sunt dificil de schimbat, în timp ce conduitele imediate pot 
fi modificate instantaneu pentru a ne ajuta să obținem un 
anumit rezultat sau pentru că observăm că impactul condui- 
telor noastre preferate nu este acela pe care ni-l dorim. 
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FIGURA 2.1 


Ce anume te face să fii ceea ce eşti 


Nu sugerăm că oamenii pot sau ar trebui să-și schimbe per- 
sonalitatea pentru a construi relații de afaceri mai bune. 
Sugestia noastră este că te poți decide să schimbi imediat 
acţiuni specifice. Poţi chiar să faci „schimbări bruște“ de 
comportament, care nu sunt în acord cu personalitatea ta, 
însă astfel de conduite necesită efort și sunt dificil de men- 
ţinut. Un exemplu comun pentru o astfel de situaţie ar fi să 
empatizezi cu activităţile sociale ale unui cumpărător, în 
ciuda faptului că eşti tăcut şi introvertit de la natură. Ai putea 
învăţa să fii mai extravertit în compania acestui cumpărător, 
chiar dacă ţi se pare greu. 


Ideile care se desprind din acest capitol te ajută să înţelegi 
maniera în care tinzi să te comporți şi felul în care conduita 
pe care o adopţi poate fi interpretată de către alţii. În mod 
ideal, după completarea evaluării de sine din anexa 1 sau a 
oricărui alt test de autoevaluare, ar trebui să îţi rogi colegii să 
îţi facă şi ei o evaluare. Astfel de opinii (denumite în general 
„interviuri la 360°“ sau „feedback multi-sursă/circular“) sunt 
adeseori extrem de relevante de vreme ce avem tendinţa de 
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a nu ne vedea prin prisma prin care ne privesc alţii. Este evi- 
dent că nu ne putem ocupa în această carte de interviul 
la 360°, însă îţi sugerăm să-l ai în vedere ca opţiune la un 
anumit moment dat. 


Un avertisment: oamenii inteligenţi nu au întotdeauna dorința 
naturală de a învăţa şi de a se schimba. Edward de Bono şi 
Chris Almass, pentru a-i numi doar pe doi dintre maeştrii şi 
gânditorii de seamă din domeniul managementului, ar sus- 
ţine că, într-o anumită măsură, cu cât suntem mai inteligenți, 
cu atât mai puţin suntem dispuși să acceptăm fără rezerve că 
de fapt nu suntem perfecţi și că putem deveni mai buni. 


Problema este că eşti, aproape prin definiţie, un om de succes. 
Evident că eşti un om de succes de vreme ce faci ceea ce faci. 
Aşadar, de ce să vrei să te schimbi? De fapt, nu există cumva 
riscul ca, inițiind o schimbare, să înregistrezi un succes 
mai slab? 


Dacă ne schimbăm doar pentru că altcineva ne spune să 
o facem, atunci se poate să ne modificăm comportamentul în 
anumite împrejurări, însă există șanse ca trupul să trimită în 
afară semnale care să indice faptul că respectiva conduită este 
doar de formă, iar oamenii din jur își vor da repede seama că 
acest comportament este superficial. De asemenea, dacă nu 
am adoptat cu adevărat schimbarea (uneori chiar şi atunci 
când am adoptat-o), există o mare probabilitate de a reveni 
destul de repede la vechiul tip de comportament atunci când 
ne aflăm în condiţii de stres. 


2.3 Octogonul” Evaluării Comportamentale 


Aşa cum am menționat mai sus, există doi paşi de realizat 
în direcția stadiului de conştientizare a unui proces de dez- 
voltare. Primul este conştientizarea de sine, în care îţi vei da 
seama dacă instrumentul pe care îl utilizezi dă rezultatele pe 
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care le aşteptai prin răspunsul la întrebări despre propria 
persoană. 


Al doilea este acela în care primeşti părerile celorlalţi cu privire 
la modul în care te percep: evaluarea din cadrul interviului 
la 360°. În această carte vom include doar autoevaluarea, însă 
îţi oferim şi câteva informaţii despre procesul pe care îl presu- 
pune în interviul la 360°. 


De-a lungul următoarelor pagini îți vei măsura propriul 
comportament. Instrumentul pe care îl vei utiliza va fi Octo- 
gonul”, un instrument simplu şi direct, dezvoltat prin contri- 
buţia unui grup de psihologi. 


Octogonul™ măsoară opt fațete ale comportamentului, fie- 
care dintre ele cu două laturi (Figura 2.2). Nu există răspun- 
suri corecte sau greșite, ci doar o înțelegere a manierei în care 
te comporți şi cum se traduce acest lucru în felul în care te 
percep alții. 


Conducere/Supunere 


Oportunitate/Teamă 
Imagine de ansamblu/Detaliu 


Cele mai bune 
performaţe ale mele/ ncredere/Control 
Mai bun decât tine 


Stil liber/Organizat : Nevoile tale/Nevoile mele 


Sentimente/Fapte 


FIGURA 2.2 


Cele opt categorii comportamentale ale Octogonului” 
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Aşa cum vom discuta şi în cadrul capitolelor 4 și 5, constru- 
irea raportului reprezintă una dintre cheile pentru stabilirea 
relațiilor şi a activităţii de vânzare în parametri eficienţi. Una 
dintre cele mai eficiente modalități de construire a raportului 
este armonizarea cu comportamentele cumpărătorului. Pentru 
a putea face acest lucru, devine utilă înţelegerea modului în 
care te comporți în mod firesc în toate cele opt categorii 
expuse în Figura 2.2. 


Există, cu toate acestea, trei categorii legate strâns de faptul 
de a fi un puternic agent de vânzări de tipul „Îţi rămân dator“. 
În general, un astfel de agent de vânzări va înregistra rezul- 
tate ridicate în secţiunile Încredere, Nevoile tale şi Sentimente. 


În anexa 1 îţi poţi genera propriul profil comportamental 
Octogonal” prin a răspunde mai întâi la o serie de întrebări, 
apoi adunând punctajul obținut la răspunsuri, iar în final 
prin a-ţi schița profilul. Întregul proces ar trebui să îți ia între 
20 şi 40 de minute. 


Profilul Octogonal” și comportamentele de vânzare 


Acurateţea punctajului pe care îl obţii la orice evaluare va fi 
determinat de gradul de onestitate şi de conştiinţă de sine. 
Vom începe prin a presupune că punctajul pe care ţi-l acorzi 
reflectă întocmai felul în care eşti perceput de către alţii. 


Odată ce ţi-ai înţeles modelele de comportament într-o situa- 
ţie de vânzare, ar trebui să reflectezi şi să decizi dacă eşti mul- 
tumit de rezultate şi, dacă nu eşti satisfăcut, să decizi pe care 
dintre conduitele tale ai vrea să o schimbi pentru a fi mai 
eficient. 


Nu există vreun model definitiv pentru un bun agent de vân- 
zări de tipul „Îţi rămân dator“. Cu toate acestea, în Figura 2.3 
îți prezentăm profilul care s-ar sincroniza cel mai bine cu 
acest principiu. 
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1 Conducere/Supunere 


8 Imagine de 
ansamblu/ 
Detaliu 


2 Oportunitate/ 
Teamă 


7 Cele mai bune 
performanţe 
ale mele/Mai 

bun decât tine 


3 Încredere/ 
Control 
(peste 140) 


6 Stil liber/ 4 Nevoile tale/ 
Organizat Nevoile mele 
(peste 140) 


5 Sentimente/Fapte 
(peste 140) 


FIGURA 2.3 
Profilul comportamental de tipul „Îţi rămân dator“ 


Profilul ilustrat în Figura 2.3 sugerează: 


e încrederea în capacitatea de a conduce atunci când este 
necesar; 

e tendința de a îmbrățișa oportunitățile; 

e dorința intensă de a avea încredere într-o persoană sau 
într-un proces; 

o puternică preferință pentru concentrarea pe nevoile altora; 

e sensibilitate profundă faţă de sentimente şi ambianța 
socială; 

e tendința de a le permite lucrurilor să-și îşi găsească liber 
drumul propriu; 

e dorinţa de a avea cele mai bune performanțe personale 
posibile; 

o preferinţă de a se raporta la imaginea de ansamblu. 
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Să aruncăm acum o privire mai atentă asupra modului în 
care fiecare comportament îţi afectează maniera de a vinde. 


Rezumăm în cele ce urmează comportamentele tipice aso- 
ciate cu fiecare rezultat, în contextul mai larg al unei relaţii de 
vânzări şi în acela specific, de importanţă critică, al întâlni- 
rilor față în faţă. Există o explicaţie cu mult mai detaliată 
a fiecărui comportament în anexa 2. Această anexă include 
şi un plan care să te ajute să decizi ce anume vei face în viitor 
pentru a te schimba. 


Conducere/Supunere 


Dacă obţii un rezultat de peste 140 de puncte, cumpărătorul 
va observa că ai tendinţa de a fi primul care ia cuvântul. S-ar 
putea să fii perceput de unii cumpărători ca fiind prea asertiv 
sau ca nefiind un ascultător suficient de bun. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40, atunci ceea ce 
poate vedea cumpărătorul este tendința ta de a vorbi doar 
atunci când eşti întrebat. S-ar putea să fii perceput de către 
cumpărători ca lipsindu-ţi ideile sau gândurile proprii ori cel 
puţin încrederea de a ți le exprima. 

Persoanele cu rezultate prea înalte sau prea coborâte se vor 


comporta probabil în următoarele maniere într-o situație de 
vânzări: 


Conducere (punctaj înalt) Supunere (punctaj scăzut) 
+ Îi vei pune întrebări cumpărătorului. | « Vei răspunde la întrebările cumpără- 
+ Vei demara tu conversaţia cu poten- torului. 

ţialul cumpărător. e Aştepţi cumpărătorul să vină primul 
+ Umpli cu vorbe fiecare moment de sau să intre primul în vorbă. 

tăcere din conversaţia cu cumpărătorul. | « În momentele de tăcere de pe parcursul 
e Faci afirmaţii definitive. conversaţiilor îl lași pe cumpărător 

să ia cuvântul. 
« Îţi contrazici afirmaţiile. 


48 CUM SĂ VINZI INTELIGENT 


Oportunitate/Teamă 


Dacă punctajul obținut se situează peste 140, cumpărătorul 
va observa că ai tendinţa să vezi partea pozitivă a lucrurilor. 
Cu toate acestea, poți fi perceput de către cumpărător ca 
fiind o persoană nerealistă, poate chiar puţin nechibzuită şi 
gata să încerce lucruri care nu au fost analizate riguros. 


Dacă rezultatul se situează sub sau în jur de 40, cumpărătorul 
va vedea că ai tendinţa să fii îngrijorat de riscul implicat de 
ideile noi. Se poate să fii perceput de către cumpărător drept 
o persoană care petrece o grămadă de timp vorbind despre 
problemele şi pericolele unei idei mai degrabă decât despre 
aspectul optimist al posibilităţii de a rezolva problema. 


Într-o situaţie de vânzări, persoanele cu rezultate extreme se 
vor comporta probabil astfel: 


Oportunitate (punctaj înalt) Teamă (punctaj scăzut) 

e Pui întrebări legate de oportunitățile | « Pui întrebări legate de riscurile care 
existente pentru afacerea ameninţă afacerea cumpărătorului. 
cumpărătorului. e Punctezi aspectele problematice ale 

e Îi explici cumpărătorului cât de mult achiziţiei pentru cumpărător. 
îl va ajuta achiziţia. e Încerci să îl „sperii“ pe cumpărător 

e Încerci să-i „stimulezi entuziasmul“ pentru ca acesta să cumpere. 
faţă de ofertă. 

Încredere/Control 


Dacă rezultatul depăşeşte 140 de puncte, cumpărătorii vor 
vedea că ai tendinţa naturală de a avea încredere în alți 
oameni. Pe de altă parte, se poate să fii perceput de către unii 
dintre cumpărători ca fiind prea tolerant, chiar dezinteresat. 


Dacă rezultatul se află sub sau în jur de 40, cumpărătorii vor 
simţi că ai tendinţa de a păstra controlul. Se poate să fii 
perceput ca dirijând conversaţia şi relaţia şi ca neascultându-i 
sau nelăsându-i pe ei să le conducă. 
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Într-o situaţie de vânzări, persoanele cu punctaje înalte sau 
scăzute se vor comporta probabil în următoarele maniere: 


Încredere (punctaj înalt) Control (punctaj scăzut) 

e Pui întrebări deschise şi îl laşi pe cum- | e Pui întrebări închise pentru a controla 
părător să dicteze cursul conversaţiei. conversaţia. 

e ÎL laşi pe cumpărător să controleze s Le spui cumpărătorilor ce ar trebui să 
ritmul şi tempoul vânzării. cumpere. 

+ Preferi să-l pasezi pe cumpărător e Odată ce simţi că l-ai convins pe con- 
colegilor fiindcă ştii că şi ei ar face sumator să cumpere, vei încerca să 
același lucruri pentru tine. închei rapid întrevederea. 


Nevoile tale/Nevoile mele 


Dacă rezultatul obținut depăşeşte 140 de puncte, atunci cum- 
părătorii vor simţi că încerci să îi ajuţi, chiar dacă îți este greu. 
Deși eşti perceput ca fiind o persoană utilă, unii dintre cum- 
părători te pot considera ca nefiind prea încrezător în pro- 
pria persoană. 


Dacă rezultatul se situează sub sau în jur de 40 de puncte, 
atunci cumpărătorii vor simţi că ai tendinţa să oferi ceva 
doar dacă ai de câştigat. Ei ar putea percepe motivații egoiste 
în acțiunile tale şi ar putea avea sentimentul că nu eşti sufi- 
cient de atent la nevoile lor. 


Într-o situaţie de vânzări, persoanele cu rezultate extreme 
se vor comporta probabil în următorul fel: 


Nevoile tale (punctaj înalt) Nevoile mele (punctaj scăzut) 

e Îl întrebi pe cumpărător ce anume e Foloseşti expresii de genul „Trebuie să 
doreşte. înţelegeţi că...“ 

e Îlîndemni pe cumpărător să achizițio- e ÎI forțezi pe cumpărător să facă o achi- 
neze un produs care poate fi chiar mai ziţie care îţi sporeşte cifra vânzărilor. 


potrivit pentru el, deşi acest lucru se poate | e Vei încheia o vânzare rapidă, după care 
traduce în vânzări mai slabe pentru tine. vei trece la următorul cumpărător 

* Încerci să înţelegi mai multe despre potenţial. 
nevoile cumpărătorului pentru a vedea | + Încerci să strecori în vânzare şi alte 
dacă există cumva alte produse valoroase | produse, indiferent dacă ele adaugă sau 
de pe urma cărora ar putea beneficia. nu o valoare achiziţiei cumpărătorului. 
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Sentimente/Fapte 


Dacă punctajul pe care l-ai obţinut depăşeşte 140, cumpără- 
torii te vor percepe ca fiind cinstit. Totuşi, unii dintre ei s-ar 
putea să te considere prea „sentimental“ și mai preocupat de 
bunăstarea oamenilor decât de obţinerea profitului. 


Dacă rezultatul se află sub sau în jur de 40 de puncte, atunci 
probabil că nu ești capabil să te angajezi satisfacător în relația 
cu potenţialii cumpărători. Unii dintre aceştia pot avea sen- 
zaţia că eşti rece, lipsit de sentimente și de respect față de 
ceilalți. 


Într-o situaţie de vânzări, persoanele cu punctaje ridicate sau 
scăzute se vor comporta probabil în următoarele maniere: 
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mult în avans. Pericolul în această situație este că anumiți 
cumpărători te pot percepe ca fiind prea concentrat asupra 
planului, cu tendința de a pierde din vedere obiectivele. Ei 
pot crede totodată că nu eşti suficient de adaptabil pentru 
a schimba împrejurările. 


Într-o situaţie de vânzări, persoanele cu punctaje înalte sau 
scăzute se vor comporta probabil în următoarele maniere: 


Stil liber (punctaj înalt) Stil organizat (punctaj scăzut) 


e Nu vei deţine niciun plan de acţiune 
pentru cumpărător, te vei adapta din 
mers, 

+ Te vei mulțumi doar cu o serie de 
obiective pentru întâlnirea cu poten- 
ţialul cumpărător și nu vezi de ce ar fi 
necesară o ordine de zi detaliată. 


e Deţii un scenariu mai mult sau mai 
puţin standard al vânzărilor. 

e Vei avea un plan bine stabilit pentru 
întâlnirile cu cumpărătorul. 

+ Vei readuce discuţia pe cursul ei în 
cazul în care ea se îndepărtează de 
planul pe care îl ai în vedere. 


Sentimente (punctaj înalt) 


Fapte (punctaj scăzut) 


e Îi pui cumpărătorului întrebări privi- 
toare la nevoile şi ţelurile sale. 

e Îi vorbeşti cumpărătorului despre felul 
în care îl va ajuta achiziţionarea pro- 
dusului şi despre persoane care îl folo- 
sesc deja. 

« Îi relatezi cumpărătorului situația în 
care te afli tu însuţi. 

e Te vei interesa de toţi membrii echipei 
cumpărătorului. 

e Vei fi în măsură să te raportezi la multe 
tipuri diferite de cumpărător. 


« Îi vorbeşti cumpărătorului despre 
nevoile afacerii sale. 

+ Îi prezinţi cumpărătorului avantajele 
pe care achiziţionarea produsului le va 
aduce organizaţiei sale. 

e Discuţi despre costul şi eficiența cum- 
părării produsului. 

e Îi vorbeşti cumpărătorului despre rolul 
tău în calitate de agent de vânzări. 

e Te concentrezi constant asupra 
negocierii. 

* Ți se pare provocator să te confrunţi 
cu acei cumpărători cu care nu ai nimic 
în comun. 


Stil liber/Organizat 


Dacă vei obţine peste 140 de puncte, cumpărătorii vor vedea 
că eşti pregătit să te adaptezi din mers. Însă unii dintre cum- 
părători te pot percepe ca fiind întrucâtva dezorganizat. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40 de puncte, 
cumpărătorii vor observa că îţi place să planifici lucrurile cu 


* Vei descoperi că resimţi „atacuri de e Vei întocmi un plan foarte organizat de 
panică“ legate de onorarea termenelor | acţiune pentru potenţialul cumpărător. 
stabilite. 


Cele mai bune performanţe ale mele/Mai bun 
decât tine 


Dacă punctajul este mai mare de 140 de puncte, cumpără- 
torii te vor percepe ca fiind animat de dorința de a obţine cel 
mai bun rezultat cu putinţă. Cu toate acestea, unii dintre ei te 
pot concepe ca fiind prea centrat pe propria persoană şi prea 
concentrat pe anumite aspecte. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40, cumpărătorii 
vor considera că eşti motivat de dorința de a te asigura că 
nimeni altcineva nu va obține rezultate mai bune. Poţi fi con- 
ceput ca preocupat mai degrabă de învingerea competiţiei 
decât de obţinerea celui mai bun rezultat posibil. 


Într-o situație de vânzări, persoanele cu punctaje înalte sau 
scăzute se vor comporta probabil ca în tabelul următor. 
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Cele mai bune performanţe ale mele 
(punctaj înalt) 


Mai bun decât tine (punctaj scăzut) 


e Vei face tot posibilul să fii cel mai bun 
agent de vânzări din câţi există. 

e Vei munci din greu pentru a-i ajuta pe 
cumpărători sau pentru a le vinde pro- 
dusele tale. 

+ Presupui că îţi vei atinge obiectivele de 
vânzări. 


e Te vei concentra pe a fi cel mai bun 
agent de vânzări din echipă sau pe atin- 
gerea obiectivelor voastre de vânzări. 

e S-ar putea să te „dai mare“ în faţa unui 
cumpărător prin a-i demonstra cât de 
bine cunoşti produsul. 

+ Îi vei aborda pe unii dintre cumpără- 
tori chiar și atunci când știi că altcineva 
din organizaţia voastră poate fi un 
agent de vânzări mai potrivit pentru 
acel cumpărător, iar asta pentru a-ţi 
creşte cifra vânzărilor. 


Imagine de ansamblu/Detaliu 


Dacă obţii peste 140 de puncte, cumpărătorii îşi vor da seama 
că eşti capabil să te angajezi în strategia şi viziunea lor. Totuşi, 
poţi fi perceput de unii dintre cumpărători ca fiind o per- 
soană care nu acordă suficientă atenţie detaliilor. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jurul valorii de 40 de 
puncte, cumpărătorii vor vedea că înţelegi detaliile şi realita- 
tea situaţiei. Unii cumpărători vor avea impresia că ai ten- 
dința de a te pierde în detalii. 


Într-o situaţie de vânzări, persoanele cu punctaje înalte sau 
scăzute se vor comporta probabil în următoarele maniere: 


Imagine de ansamblu (punctaj înalt) 


Detaliu (punctaj scăzut) 


e Îl vei întreba pe cumpărător ce obiectiv | + Îi vei pune cumpărătorului întrebări 


urmăreşte să atingă prin achiziţia pro- 
dusului respectiv. 

e Vei vinde impactul ofertei tale asupra 
cumpărătorului. 

e Vei lega oferta de strategia şi viziunea 
cumpărătorului. 

+ Vei aminti avantajele pe termen lung 
ale cumpărării produsului vostru. 


legate de problemele curente. 

+ Vei vinde detaliile modului în care 
oferta îi va fi de ajutor cumpărătorului. 

» Vei lega oferta de problemele curente 
ale cumpărătorului. 

e Discuţi despre avantajele imediate ale 
achiziţiei produsului respectiv. 


CUM TE PERCEP CEILALȚI CU ADEVĂRAT 53 


2.4 Ce urmează să faci în continuare? 


Parcurgând evaluarea Octogonală”, ai acum o idee mai clară 
despre tipurile de comportament pe care le adopţi în anumite 
situaţii date şi despre impactul pe care acestea îl pot avea 
asupra cumpărătorilor. 


Ce punctaje ai obţinut şi unde se situează comparativ cu rezul- 
tatele expuse mai sus? Ce înseamnă acest lucru din punctul de 
vedere al percepţiei pe care o au cumpărătorii asupra ta? lată 
câteva întrebări cu adevărat importante. 


Dacă eşti mulțumit de rezultatele pe care le-ai obținut, atunci 
nu-ți mai rămâne nimic de făcut în continuare. 


Dacă nu te satisfac rezultatele şi nici modul în care acestea îţi 
afectează abilitatea de a vinde, atunci întocmeşte-ţi planuri 
de acțiune. Poţi să faci acest lucru pe cont propriu sau cu 
ajutorul unui expert din domeniul comportamentului şi al 
comunicării. 

În cazul în care există persoane în organizaţie care citesc 
această carte în acelaşi timp, atunci ați putea să discutaţi 
rezultatele în cadrul unei întâlniri de grup. Această cale se 
poate dovedi extrem de eficientă pentru a începe să dimi- 
nuaţi reținerea indivizilor în fața schimbării. Faptul de a 
vedea că alţii au profile similare şi că se confruntă cu obsta- 
cole asemănătoare tinde să ofere o senzaţie de confort. Drept 
urmare, oamenii încep să vorbească despre lucruri pe care nu 
le-au mai menționat niciodată. 


Dacă doreşti să dezvolţi un plan de acţiune personal, atunci 
mergi la anexa 2, unde am inclus unul pe care îl poţi com- 
pleta. În situaţia în care doreşti o copie integrală a acestui 
plan, o poţi descărca online în mod gratuit de la adresa 
www.ioweu.com. 
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2.5 Cum să afli ce gândesc cu adevărat 
ceilalți oameni 


Odată ce ai finalizat evaluarea de sine, ai putea realiza un 
interviu la 360°, adică să te vezi prin ochii altora. 


Există două abordări mai frecvente pentru a realiza acest 
lucru: părerea anonimă şi situaţia în care cineva interesat de 
opinia altcuiva alege persoana care să îşi exprime această 
opinie. Noi recomandăm ultima abordare pentru că: 


e reduce reacţiile defensive atunci când sunt enunțate rezul- 
tatele, 

e creează motivații mai eficiente în favoarea schimbării deoa- 
rece oamenii au ales să audă opiniile persoanelor pe care 
le apreciază, 

e îţi oferă ocazia de a căuta o instruire continuă din partea 
acestor indivizi pe durata procesului și după consumarea 
acestuia. 


Pentru rezultate semnificative, este recomandată alegerea unui 
număr de 5 până la 10 oameni care să se afle în diferite relaţii 
cu persoana care le solicită părerea. Acești oameni ar trebui 
să fie întrebaţi dinainte dacă sunt dispuși să participe — pre- 
ferabil de către persoana care doreşte să le audă opiniile. 
Acest fapt îi face să se simtă mai în largul lor şi le încurajează 
onestitatea. 


Poţi decide pe cont propriu ce să faci cu părerile primite, însă 
noi recomandăm să primeşti opiniile pe rând din partea fie- 
cărei persoane implicate, însoţit fiind de un mediator/in- 
structor profesionist. După cum am menţionat ceva mai sus, 
părerile neașteptate sunt destul de des întâlnite, aşa încât ar fi 
utilă prezenţa unui mediator/instructor care să modeleze 
reacţia. Înțelegerea felului în care comportamentul tău este 
interpretat de către alții constituie primul pas către un agent 
de vânzări de tip „Îţi rămân dator“. 
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În următorul capitol ne vom îndrepta atenţia către diferitele 
tipuri de relaţii care există în mod tipic între cumpărători 
şi vânzători. Vom pune în evidenţă patru tipuri comune de 
relaţie, după care vom introduce strategii pentru transfor- 
marea relaţiilor de un anumit tip în relaţii de alt tip. 


ARC INC — PARTEA A 2-A 


Făcând testul Octogonului”, Emily a obţinut 120 la Opor- 
tunitate, 110 la Stil liber şi 130 la Imaginea de ansamblu. 
Foarte mândră de rezultate, ea s-a uitat la sensul acestora şi 
a analizat totodată manualul de interpretare. 


Octogonul” sugera că o persoană cu punctajele lui Emily 
poate să treacă drept: 


e fericită să se implice în proiecte noi, uneori în ciuda 
riscurilor, 

e nu foarte bună la planificarea metodică, 

e nerăbdătoare atunci când este vorba de discuţii legate 
de detalii. 


Arc Inc, compania la care au mers pentru a-şi vinde pro- 
dusul, fusese de curând implicată într-un proces în care 
reprezentanţii ei au comis erori importante de judecată. 
Cumpărătorul-cheie, domnul Jones, este avocat ca formaţie. 


Emily a decis că exista o mare probabilitate ca domnul Jones 
să aibă o aversiune față de asumarea riscurilor şi să ana- 
lizeze fiecare detaliu înainte de a lua o decizie. Se poate ca 
el să o fi perceput pe Emily mai degrabă ca pe o persoană 
neconvenţională, mai interesată de ceea ce putea face pro- 
gramul informatic decât de faptul că acesta urma să funcțio- 
neze sau nu corect. 
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Emily l-a sunat pe domnul Jones pentru a discuta despre: 


e un plan actualizat și detaliat de implementare şi o evaluare 
de după implementare care fuseseră aplicate într-o organi- 
zaţie de dimensiuni similare din cadrul aceleiaşi ramuri 
economice și 

e o analiză amănunțită cu riscurile şi câştigurile pentru fie- 
care etapă de implementare propusă pentru Arc Inc. 


Domnul Jones nu şi-a schimbat părerea şi nu s-a decis să 
cumpere mai curând de la ea decât de la competitor, însă 
a afirmat că Arc Inc ar fi foarte interesată să analizeze docu- 
mentaţia întocmită de Emily. 


Idei principale 


e Înțelegerea propriei persoane — a preferințelor compor- 
tamentale și a impactului pe care acestea îl au asupra celor- 
laţi — este punctul de plecare în construirea unei relații mai 
bune. 

e Nu poți să-ți schimbi personalitatea, însă poți alege să îţi 
modifici comportamentul. 

e Conduita pe care o afișezi determină conduita celorlalți față 
de tine. 

e Conduitele trebuie să fie autentice. Comportamentele false 
sunt rapid percepute ca fiind exact ceea ce sunt. 

e Există o puternică corelaţie pozitivă între punctajele mari 
obţinute la testul Octogonului” şi succesul în vânzările de 
tip „Îţi rămân dator“, în special în secţiunile Încredere, 
Nevoile tale şi Sentimente. 


CAPITOLUL 3 


Înțelegerea şi modificarea relaţiilor 


Preţuiţi-vă relaţiile, nu posesiunile materiale. 


ANTHONY J. D'ANGELO 


AGENTUL DE VÂNZĂRI de tip „Îţi rămân dator“ îşi con- 
centrează atenția asupra calității relației pe care o are în 
fiecare moment cu clientul său mai curând decât asupra 
produselor pe care le-a vândut acestuia. În capitolul de față 
vom analiza felul în care îți poți măsura relația pe care o ai 
cu clientul şi cum poți spori gradul de încredere şi de coeziune 
al acestei relații. 


YARRA LIMITED — PARTEA 1 


Richard şi Emily au participat recent la o întâlnire cu direc- 
torul financiar (CFO), Rebecca, şi cu managerul de vânzări, 
Kiran, de la compania YarrA Limited pentru a discuta 
despre integrarea de sisteme informatice. Richard și Kiran 
merseseră de câteva ori împreună la meciuri de fotbal şi 
s-au distrat de fiecare dată de minune. Pe când lucra la 
firma primului ei angajator, Rebecca achiziționase sisteme 
de la Emily. 
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Emily a lăsat ca întâlnirea să urmeze un curs natural mai 
curând decât să încerce să îi dicteze ritmul şi conținutul. 
Aceasta a demarat cu rememorarea de către Richard şi Kiran 
a unor seri amuzante prilejuite de meciurile de fotbal. 
Rebecca a subliniat apoi motivul pentru care integrarea sis- 
temelor devenea mai importantă pentru YarrA. Ea a men- 
ţionat totodată că era foarte ocupată și că trebuia să scurteze 
întrevederea şi să o menţină concentrată asupra obiec- 
tivelor. La sfârşitul explicaţiei sale, Rebecca a întrebat dacă 
Richard și Emily vor propune o ofertă care să includă un 
preţ definitiv. 

Richard şi Emily au fost iniţial foarte mulțumiți de întâlnire 
şi de faptul că li s-a cerut să propună o ofertă de preț. 
Serviciile de consultanță în domeniul integrării sistemelor 
constituiau o nouă sursă de venituri, în creştere, pentru 
FuturePerfect, așa că era bine să prindă acest proiect. 

Cu toate acestea, ei au început să-şi facă griji legate de poli- 
tica de prețuri pe măsură ce au analizat mai îndeaproape 
cerințele Rebeccăi. Au încercat să o sune de câteva ori pe 
parcursul următoarei săptămâni, însă aceasta a fost mereu 
ocupată. Au vorbit cu Kiran, iar aceasta le-a spus că ar fi bine 
să-i ofere cât mai multe detalii Rebeccăi pentru că îi place 
să înțeleagă cum sunt calculate preţurile. 

Şi-au trimis oferta de preț la timp şi erau încrezători că, da- 
torită faptului că îi cunoşteau personal pe Kiran și Rebecca, 
urmau să câştige contractul. După câteva zile au primit o 
scrisoare care îi anunţa că oferta lor nu fusese acceptată. 
Richard, mai degrabă dezamăgit, l-a sunat pe Kiran, care 
le-a spus că preţul lor a fost prea ridicat. 


3.1 Tipuri de relaţie 


Mulţi dintre agenţii de vânzări ne spun la prima întâlnire că 
întreţin relaţii excelente cu clienţii lor — sau cel puţin cu unii 
dintre ei. Totuși, cel mai adesea, dacă cercetăm lucrurile cu 
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mai multă atenţie, descoperim că relaţiile se bazează pe temelii 
şubrede. 


Pentru a construi şi menţine relații profunde şi încununate 
de succes, primul pas este să înțelegem perspectiva cumpără- 
torului: la urma urmei, calitatea unei relaţii este definită de 
sentimentul pe care îl are cumpărătorul cu privire la ea, nu de 
felul în care o simţim noi. Dacă vei înţelege în mod autentic 
aceste lucruri, atunci vei putea într-o măsură mai mare: 


e să te asiguri că deţii în fiecare categorie a portofoliului un 
număr suficient de mare de cumpărători pentru a minimiza 
riscul şi a maximiza oportunităţile pentru succesul de scurtă 
şi de lungă durată, 

e să planifici strategia generală pentru fiecare cumpărător 
într-o manieră mai eficientă, 

e să decizi ce anume să spui și să întrebi la următoarea inter- 
acţiune cu un client specific în scopul de a îmbunătăţi relaţia. 


Am indentificat patru tipuri de relaţii pe care le putem avea 
cu clienţii. Vom descrie relaţiile de afaceri incluzându-le în 
patru mari categorii: sociale, ad-hoc, tehnice sau de partene- 
riat (Figura 3.1). 


FIGURA 3.1 
Patru tipuri de relații de afaceri 
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Relaţia cooperantă, de parteneriat, se situează în centrul uni- 
versului agentului de vânzări de tipul „Îţi rămân dator“ şi 
constituie mereu ținta noastră, mai ales atunci când simțim 
că este totodată relaţia potrivită şi pentru cumpărător (vezi 
Capitolul 4). Relaţia de parteneriat este aceea în care atât 
cumpărătorul, cât și vânzătorul pot obține cele mai impor- 
tante beneficii. 


Etichetele atribuite fiecărui tip de relaţie nu sunt atât de 
importante, totuşi vom vedea că există implicaţii diferite şi 
semnificative pentru agentul de vânzări care se ataşează 
de fiecare dintre aceste tipuri de relaţie. 


În esență, acest capitol se ocupă de caracteristicile fiecărui tip 
de relaţie şi de paşii care pot fi parcurşi pentru a aduce relaţia 
în centrul triunghiului relațional. 


Relaţiile sociale 


Caracteristici 


Aceste relaţii încep adesea printr-o întâlnire întâmplătoare 
într-un cadrul social, ulterior adăugându-i-se și o compo- 
nentă de afaceri. Sau pot demara cu sugerarea unei întâlniri 
obişnuite la o cafea, la masa de prânz sau după orele de servi- 
ciu, după care se realizează tranziția către o relaţie de afaceri 
în adevăratul sens al cuvântului. 


În astfel de relații, îţi place de cumpărător și împărtăşiţi unele 
interese comune. Poţi obține unele contracte din aceste relații, 
însă în general acestea vor fi mici şi nu atât de frecvente. 
Conversaţia este în primul rând socială şi în general destul de 
superficială. Locaţia în care se desfășoară conversaţia este 
adeseori un cadru destul de public, nepotrivit pentru o dis- 
cuţie de afaceri mai serioasă. Deşi cumpărătorul acceptă de 
obicei invitaţia, în mod obişnuit tu vei fi acela care iniţiază 
evenimentul. Cumpărătorul controlează relaţia. 


00, 
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AARON ȘI BILL: 
O RELAȚIE SOCIALĂ CARE S-A BLOCAT 


Perspectiva vânzătorului (a lui Aaron): 


Bill este un tip de treabă. Este o persoană plină de viaţă, este 
amabil, deține o poziţie de top într-o companie multinaţio- 
nală de servicii financiare. Ne ştim de ani buni. Obișnuiam 
să urcăm împreună în autobuz sau taxi în drum spre serviciu 
pe vremea în care locuiam în aceeași zonă a oraşului. 

Ne întâlnim din când în când, de fiecare dată la propunerea 
mea și de obicei după câteva amânări din partea lui. De regulă, 
Bill sugerează să ne întâlnim la masa de prânz, la un pahar 
sau la cină. Vorbim despre familie, despre interesele noastre 
comune în domeniul investiților imobiliare şi despre planurile 
noastre de pensionare. 

Am lucrat pentru Bill în trecut, însă nu și recent. El îmi cere 
uneori ajutorul, însă de obicei fără să mă anunţe din timp. 
Am fost nevoit să îl refuz din cauza altor angajamente. 

Ceea ce mă frustrează zilele acestea este că Bill vorbește 
mereu despre planurile mari pe care le are compania sa și 
despre cum crede el că aş putea să le dau o mână de ajutor, 
însă proiectele nu se materializează niciodată. 


Perspectiva cumpărătorului (a lui Bill): 


Îmi place de Aaron. Este o persoană prietenoasă şi am încre- 
dere în el. În general, mă bucură întâlnirile cu el, însă mă 
simt puțin vinovat că nu am reușit să-i dau recent de lucru 
în cadrul companiei mele. L-am implicat în trecut pe Aaron 
în unele proiecte care s-au derulat bine. De asemenea, i-am 
făcut cunoştinţă cu alte persoane din mediul de afaceri şi cred 
că asta i-a adus unele contracte. 

Trebuie să fiu atent să nu fiu perceput ca un individ care le 
oferă contracte de colaborare prietenilor săi. 
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Întâlnirile cu Aaron sunt oarecum problematice în ultima 
vreme. Vorbim despre familie şi despre planurile de viitor, 
însă fiecare discuţie se învârte în jurul unui potențial con- 
tract pentru el. Prin urmare, dacă intervine o chestiune 
urgentă de afaceri, am tendința de a amâna întâlnirile. Îmi 
pare rău de situaţie, însă nu-mi pot permite să petrec mai 
mult timp cu el. 


Avantajele acestui tip de relaţie 


Această relaţie este plăcută şi pentru tine, şi pentru cumpă- 
rător. Este uşor de întreținut și reprezintă o evadare din 
mediul de afaceri clasic. O poţi socoti chiar ca pe o recom- 
pensă pentru tot efortul investit. 


De asemenea, îi poţi oferi cumpărătorului ceva ce el nu poate 
primi din altă parte, cum ar fi bilete de intrare la un eveni- 
ment popular, iar acesta îți poate fi recunoscător pentru 
astfel de servicii. 


Dezavantajele acestui tip de relație 


Şansele de a obține un contract sunt reduse sau nule, iar 
o altă persoană îți poate lua lesne locul pur şi simplu prin 
faptul de a fi mai sociabilă. De asemenea, relaţia îți poate 
consuma o mare parte din timpul personal, în plus față de 
timpul petrecut la serviciu. Duse la extreme, relaţiile sociale 
pot trece uşor pragul mitei, o zonă periculoasă. 


În împrejurări normale, există şi riscul ca un cumpărător să fie 
asaltat şi cu alte oferte de relaţii sociale. Cercetările arată că, pe 
măsură ce un cumpărător devine mai bine plasat în cadrul 
unei organizaţii, vânzătorul doreşte, direct proporțional, să îl 


ÎNȚELEGEREA ŞI MODIFICAREA RELAȚIILOR 63 


facă să „se simtă bine“. Prin urmare, astfel de cumpărători au 
tendința de a primi oferte multiple de petrecere a timpului 
liber şi, ca rezultat, să le prețuiască mai puţin. Multe organizaţii 
investesc enorm în aspectul plăcut al relaţiilor, cu rezultate 
slabe în sfera îmbunătățirii reale a acestor relaţii. 


În cazul în care se ajunge la propunerea încheierii unui con- 
tract, de obicei există aşteptări privitoare la reduceri. Poţi 
resimţi presiunea de a face o treabă mai bună decât în cazul 
altor cumpărători pentru că nu doreşti să îţi superi „prie- 
tenul“. Poţi chiar să închei un contract cu riscul unor pierderi 
personale întrucât oferta ţi se pare greu de refuzat. Acest 
lucru poate cauza dezavantaje pentru organizația cumpără- 
torului pentru că, prin faptul că i se face o „favoare“ cumpă- 
rătorului, protocoalele obişnuite sunt adesea ignorate, iar 
riscurile cresc. 


Relațiile ad-hoc 


Caracteristici 


În acest caz, există unele contracte şi poate fi vorba despre 
proiecte mari, însă contractele nu sunt constante sau consis- 
tente. Cumpărătorii îți achiziţionează abilitatea de a-i scoate 
dintr-o situație problematică. Ei nu te consideră un furni- 
zor-cheie, ci o persoană care poate redresa situaţia la nevoie 
şi la care ei trebuie să apeleze atunci când nu mai au alte 
opţiuni la îndemână. Cumpărătorul este acela care contro- 
lează relaţia. 


Vânzătorul vede contractul ca pe un proiect distinct cu un 
început (semnarea contractului) şi un sfârșit (încasarea comi- 
sionului). 
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MARIE, CONSULTANT ÎN MANAGEMENT: 
O RELAŢIE AD-HOC CARE SE ÎNDREAPTĂ 
CĂTRE UN FINAL NON-HOC! 


Perspectiva vânzătorului (a lui Marie): 


Noi suntem furnizorul lor preferat. Ei sunt o companie de 
minerit şi, de fiecare dată când au o problemă, ne sună 
pentru a-i ajuta. Ei derulează proiecte mari, care înregis- 
trează venituri considerabile şi profituri substanțiale. Este 
stresant, însă îi facem să plătească bine pentru tot acest stres! 
Acum trei ani au avut nevoie să cumpere partea de companie 
a unuia dintre cei trei asociați ai afacerii lor, deținuţă în 
parteneriat. Ne-au sunat pentru a le da un sfat. Noi am pus 
pe hârtie o propunere succintă și la obiect şi am câştigat con- 
tractul. Au fost mulțumiți de munca noastră şi au plătit comi- 
sionul fără obiecţii. 

Apoi, anul trecut, au dorit să aducă în afacere un nou parte- 
ner şi ne-au sunat din nou pentru a veni cu o propunere 
pentru administrarea procesului de integrare a afacerii. Ela- 
borarea propunerii a consumat ceva mai mult timp de data 
asta, deși ei au făcut presiuni asupra noastră pentru a ne jus- 
tifica comisionul. Totuși, în final am câștigat şi s-a dovedit 
a fi un proiect important. Încă o dată, clientul a plătit fără să 
mai pună întrebări. 

Sunt sigură că ne vor suna din nou atunci când vor avea iar 
nevoie de ajutor în acest domeniu. 


Perspectiva cumpărătorului: 


Își fac foarte bine treaba, și anume oferirea de consultanță 
pentru tranzacţiile de mari dimensiuni. Preţurile lor sunt 
mereu în creștere, însă de obicei le putem cobori la o valoare 
care să ne mulțumească şi pe noi. Dacă nu am putea negocia, 
am apela la altcineva. 
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Nu auzim vești de la ei în perioadele dintre proiecte şi de 
regulă îi sunăm noi atunci când avem nevoie de ceva. Pro- 
babil că așa este normal, însă noi trebuie să îi informăm de 
fiecare dată despre ce s-a petrecut în compania noastră de la 
ultimul contact cu ei. Pentru că activitatea lor, atunci când 
colaborăm, are legătură îndeosebi cu aspectele legate de con- 
tractul cu noi, ne întrebăm uneori dacă nu deţin poate alte 
informaţii sau nu au întâlnit alte oportunităţi despre care noi 
nu am apucat să aflăm, din cauză că ei nu mențin o relație 
strânsă cu noi. 

Vestea bună este că, de vreme ce nu avem cu ei o relaţie apro- 
piată, îi putem determina să scadă din preț, fără nicio con- 
secință negativă în situația în care ducem negocierea prea 
departe. Sunt buni în ceea ce fac, însă la fel de buni sunt și 
unii dintre competitorii lor. Astfel încât exercităm presiuni 
până când obținem un preţ de care suntem mulţumiţi. 

Există şi un alt furnizor de servicii care pare sincer interesat 
de noi şi care ne sună de câteva ori pe an pentru a afla ce se 
mai întâmplă cu afacerea noastră. Data viitoare când vom 
avea nevoie, vom aplica în continuare procesul nostru stan- 
dard de selecţie a ofertelor, însă, dacă acest alt furnizor se 
apropie de preţul care ne convine şi dacă dispune de resursele 
adecvate, îi vom acorda o șansă. 


Avantajele acestui tip de relaţie 


Nu trebuie să depui eforturi mari de-a lungul colaborării. 
Apariţia unui contract constituie o surpriză foarte plăcută 
pentru că nu a fost inclusă în buget. Există câştiguri poten- 
tiale care pot fi obţinute în sfera veniturilor. 


Dezavantajele acestui tip de relație 


Nu există loialitate din partea cumpărătorului. Este nevoie să 
treci adeseori printr-un proces de selecţie a ofertelor pentru 
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a te asigura de prezența anumitor elemente în contract, iar 
prețul poate reprezenta o mare problemă. În mod obişnuit, 
proiectele sunt urgente și pot exercita un stres considerabil 
asupra angajaţilor voştri. Nu apuci să afli care este strategia 
pe termen lung a afacerii cumpărătorului sau să întrezărești 
nevoile viitoare ale acestuia. Relaţia s-ar putea să nu fie sta- 
bilită direct cu persoana-cheie din compania beneficiarului. 
Nu poți să planifici bugete sau resurse pentru un astfel de 
contract. 


Există riscul unui profit scăzut, chiar şi atunci când venitul 
are o valoare considerabilă, mai ales când trebuie să treci 
printr-un proces îndelungat de selecție a ofertelor sau atunci 
când cumpărătorul trage de preţ. 


Relaţiile tehnice 


Caracteristici 


Aceste relaţii sunt în general reactive: cumpărătorul achizi- 
ţionează cunoştinţe, expertiză sau calitatea unui produs. 
Poate exista un flux continuu al contractelor, însă nu există o 
conexiune profundă la nivel personal. Într-adevăr, cumpără- 
torii ar putea simți că dialogul cu tine este dificil sau plictisi- 
tor de vreme ce nu vorbeşti decât despre chestiuni legate de 
afaceri. 


Deşi cumpărătorul apreciază faptul că „îți stăpâneşti dome- 
niul“, discursul prea tehnic le poate genera disconfort atunci 
când este dus la extrem. Experții au adeseori darul de a-i face 
pe muritorii mai puţin cunoscători să se simtă mai degrabă 
inferiori! 


Cumpărătorii te percep uneori ca pe una dintre opțiunile pe 
care le au la dispoziţie, așa că deţin controlul asupra relației. 
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FRANCIS, WEB-DESIGNER: 
MOARTEA UNEI RELAŢII TEHNICE 


Perspectiva vânzătorului (a lui Francis): 


Avem o relație bună cu Adam și echipa sa. Ei se ocupă de un 
website cu servicii de rezervări turistice, iar noi le-am adaptat 
site-ul pentru a integra informaţii provenite din surse multi- 
ple. A fost o întreprindere destul de dificilă din punct de 
vedere tehnic şi ne-a solicitat sistemul la maxim. 

La şase luni după ce a fost construit website-ul, ei au dorit 
să implementăm schimbări majore în privința aspectului și 
ca urmare a experienţei avute de utilizatori. Aceasta a impli- 
cat modificarea unui mare număr de șabloane personalizate 
ale paginilor. Un efort care ne-a consumat o groază de timp. 
Le-am cerut totuși un preț convenabil pentru servicii. 

Apoi s-au hotărât să adăugăm un forum. Am reacționat din 
nou cu promptitudine. Am găsit o interfaţă ieftină de forum, 
pe care am integrat-o în website-ul lor. Am terminat totul 
într-un timp destul de scurt. 

Recent, ne-au propus construirea unor site-uri integrate, 
astfel încât consider că ne descurcăm destul de bine. Singurul 
lucru pe care îl pot adăuga este că ei se plâng destul de mult 
cu privire la costuri, însă le-am spus că ar putea economisi 
unele sume de bani dacă ar învăţa sintaxa HTML de bază, 
astfel încât să fie capabili să se ocupe singuri de o parte din 
activitatea de întreținere a site-ului. 


Perspectiva cumpărătorului (a lui Adam): 


Nu prea mi-a plăcut de Francis prima dată când l-am cunos- 
cut, însă şeful meu luase deja decizia. Mi s-a părut că este 
oarecum prea încrezător; prea le ştia pe toate. Dacă l-ai auzi 
cum vorbeşte, ai crede că a conduce o afacere bazată pe web 
design este o treabă foarte uşoară. 
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Deși sistemul atinge în proporție de 90% caracteristicile şi 
funcționalitatea de care aveam nevoie, nu a fost uşor să le 
obținem atenția atunci când am avut nevoie de actualizări. 
De-a lungul timpului, singurul contact din partea lui Francis 
a fost factura lunară pentru găzduirea online a site-ului. 
Apoi am găsit un alt serviciu similar, dar mai ieftin, în Hong 
Kong. Prin urmare, ne-am decis să schimbăm furnizorul de 
servicii, nu din cauza prețului, ci pentru că firma din Hong 
Kong părea mai interesată de noi şi ne-a oferit o serie de idei cu 
privire la direcţii diverse în care ne putem dezvolta website-ul. 


Avantajele acestui tip de relație 


Presupunând că propui o ofertă bună sub aspect tehnic şi că o 
cunoşti în detaliu, atunci relaţia devine una uşoară pentru tine. 
Te simţi în largul tău discutând în amănunt despre oferta 
voastră şi răspunzând la orice întrebare. Este o relaţie care 
poate fi construită relativ repede — în special în situaţia în care 
reputaţia firmei voastre prezintă încredere pentru cumpărător. 


Dezavantajele acestui tip de relaţie 


În afara cazului în care posezi un avantaj tehnic clar în raport 
cu competitorii, preţul poate fi un factor principal de diferen- 
tiere a ofertelor. Există probabilitatea de a fi nevoit să îţi refor- 
mulezi frecvent propunerile, de vreme ce există un grad redus 
de loialitate. Oferta voastră este văzută ca un bun de consum. 


Unui competitor îi este relativ uşor să te înlocuiască (a) dacă 
îşi face timp să înţeleagă situaţia cumpărătorului şi relația de 
afaceri, precum şi (b) printr-un preţ mai scăzut (între limi- 
tele căruia el poate egala oferta voastră sub aspect tehnic). 


În cele din urmă, cumpărătorul va avea tendința să nu îţi ierte 
greşelile. 
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Relațiile de parteneriat 


Caracteristici 


Acesta este cel mai avantajos tip de relaţie, atât pentru agen- 
tul de vânzări, cât şi pentru cumpărător. Cumpărătorul te va 
ruga să faci tot ceea ce îşi imaginează el că poți face. De 
asemenea, te va ruga să-i oferi ajutor în domenii care nu ţin 
de expertiza ta pentru că îți prețuieşte părerea, ideile şi con- 
tactele, deşi s-ar putea să nu deții răspunsul la o anumită 
întrebare ori soluţia la o anumită problemă. 


Această relaţie este una personală și strategică. Cumpără- 
torul te cumpără de fapt pe tine. Are încredere în faptul că îl 
poţi ajuta. Are încredere că îi vei spune cine este cel mai bun 
furnizor al unui anumit produs sau serviciu. Nu ia decizii 
fără să te consulte. Este o relaţie între egali. Ambele părți 
extrag o valoare egală din relaţie. Eşti bucuros să-i recomanzi 
cumpărătorului alte persoane, din interiorul sau din exterio- 
rul organizaţiei tale, de vreme ce relaţia cu acesta este sufi- 
cient de puternică pentru a nu-ți face griji cu privire la orice 
riscuri asociate cu o astfel de recomandare. 


Relaţia este condusă atât de cumpărător, cât şi de vânzător. 


ALLAN CHU, CONSTRUCTORUL: 
UN PARTENER PE VIAŢĂ? 


Perspectiva vânzătorului (a lui Allan): 


Îmi place de Peter. Este un tip de treabă. A cumpărat un etaj 
întreg de apartamente în Hong Kong pe care eu le renovam 
pentru un prieten de familie. Prietenul m-a plătit pentru a 
organiza o renovare în stil chinezesc şi pentru a vinde etajul. 
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Peter m-a rugat să schimb stilul într-unul vestic. Nu amena- 
jasem decât bucătăriile până la momentul respectiv, astfel 
încât nu mi-a fost greu să introduc modificările. 

Mi-a spus ce anume își dorește, iar eu l-am ajutat să găsească 
ceea ce căuta. De multe ori ne-am urcat în taxi ca să mergem 
direct la magazinul cu materiale de construcţii. Alegea ce îi 
plăcea, după care eu negociam preţul până la o valoare care 
îi convenea. Unele lucruri le cumpăra el însuși. Ar fi trebuit 
să mă lase pe mine să cumpăr totul, aș fi obținut prețuri 
mai bune. 

Odată ce etajul a fost finalizat, mi-a spus că vrea să inves- 
tească în continuare în apartamente din Hong Kong. Aşa că 
acum el cumpără apartamente, eu le renovez, apoi împărțim 
profitul. 

Ne vedem și la un pahar, cam de două ori pe lună. Asta mă 
ajută să țin pasul cu aspectele plăcute ale relaţiei noastre. 


Perspectiva cumpărătorului (a lui Peter): 


Allan Chu este un tip de treabă. Nu-i ușor să cumperi un 
apartament în Hong Kong atunci când eşti străin pe aceste 
meleaguri. Oamenii de pe aici au comerțul în sânge, așa că 
sunt atenți la fiecare detaliu al unei afaceri. Dacă pot să pro- 
fite de tine pentru că nu cunoşti regulile jocului, atunci o vor 
face fără nicio remușcare. 

Însă Allan nu a fost așa, ci mi s-a părut dornic să mă ajute. 
Mi-a ușurat foarte mult tot ce aveam de făcut, mi-a netezit 
calea de câte ori a putut. A făcut o treabă bună, exact așa 
cum am dorit. În plus, este un tip vesel — mereu zâmbitor. 
Cu toate acestea, soției mele nu-i prea place de el. Spune că 
mă taxează prea mult. Poate că este adevărat, însă Allan îmi 
este mereu aproape când am o urgenţă sau când am nevoie 
de el. Ca atunci când s-a stricat o maşină de spălat într-un 
apartament, la ora 9 seara, iar apa începuse să se răspân- 
dească peste tot. Eu trebuia să plec după o oră într-o călă- 
torie de două săptămâni peste hotare. Allan a renunțat la 
ceea ce făcea pe moment și a venit direct la apartament ca să 
repare mașina. 
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Am colaborat, de asemenea, la trei investiții în proprietăți 
imobiliare și am făcut o treabă bună împreună. M-a ajutat 
şi când mi-am cumpărat noua mașină — mă gândesc uneori 
că îi cunoaște pe oamenii potriviți pentru o târguială avan- 
tajoasă! 

Plănuiesc să îmi deschid o filială în China şi, chiar dacă Allan 
nu este expert în dezvoltarea afacerilor, el a fost prima per- 
soană pe care am sunat-o pentru a discuta despre această 
idee. El mi-a povestit despre reușitele unor oameni care făcu- 
seră deja ceva similar şi m-a pus în legătură cu una dintre 
companiile la care lucrau aceștia. 


Avantajele acestui tip de relaţie 


Loialitate şi încredere. Există puţine şanse (sau chiar nici- 
una) pentru a pierde vreo oportunitate. Te implici în relaţie 
încă de la început, când cumpărătorul analizează posibilele 
decizii. Economiseşti timp prin ocolirea etapelor obişnuite 
ale vânzării și selecției de oferte, sărind astfel peste anumiţi 
paşi în obţinerea autorizaţiilor pentru a satisface ritmul şi 
procesele interne din firma cumpărătorului. Dezvoltarea 
unei astfel de relaţii îți permite să ai acces la setul de valori 
al cumpărătorului şi să primeşti recomandări semnificative. 
Este o relaţie din care toată lumea are de câștigat. Prețul 
nu constituie un criteriu de diferenţiere, fiind rareori supus 
negocierii. 


Dezavantajele acestui tip de relaţie 

Construirea şi menţinerea unei astfel de relații poate con- 
suma timp. Necesită energie personală. Timpul şi energia 
investite nu sunt răsplătite în mod direct și imediat. Trebuie 
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să ai deprinderi din afara ariei profesionale pentru a fi în 
măsură să dezvolți şi să menţii astfel de relaţii. 


Trebuie să îţi respecţi cumpărătorul și să îți pese de el, chiar 
dacă personalitatea ta nu se potriveşte în mod natural cu 
a acestuia. 


3.2 În ce stadiu se află relaţia 


Cheia înţelegerii tipului de relaţie în care te afli nu este să 
te gândeşti la ce simţi tu (vânzătorul) față de această relație, 
ci la ce simte cumpărătorul. Îți poţi forma o idee despre 
maniera în care cumpărătorul percepe relaţia reflectând la ce 
se întâmplă în cadrul întâlnirilor față în faţă: 


e Cine iniţiază întâlnirile, vânzătorul sau cumpărătorul? 

e Care este motivul pentru care sunt inițiate întâlnirile? 
Dacă sunt iniţiate de tine, aceasta se întâmplă pentru că ai 
ceva de vândut sau pentru că doreşti pur şi simplu să vezi 
ce mai face? Dacă sunt inițiate de cumpărător, aceasta 
se întâmplă pentru că el are o nevoie legate de domeniul 
tău de expertiză, pentru că are o nevoie aflată în afara ariei 
tale de expertiză sau doar pentru că vrea să aibă o discuţie 
amicală? 

e Ce anume se discută atunci când vă întâlniți? Mai ales 
subiecte legate de lume și societate? Sau teme în care deții 
o cunoaştere și o experienţă evidente? 

e Cum se desfășoară întâlnirea? Cu momente lungi de tăcere? 
Cine vorbeşte cel mai mult? 

e În ce loc se desfăşoară de obicei aceste întrevederi? La birou, 
la cafenea, în sala de şedinţe, într-un bar, la un eveniment 
sportiv sau social? 
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Numele cumpărătorului George Jones 

Cine a propus întâlnirea? Eu 

De ce s-a propus întâlnirea? E vrut să-i vorbesc despre noua noastră 
aplicaţie informatică. 


DI 
Cinci puncte de discuţie pe care Cât de ocupat sunt. 
le-ai 1aiţiit ta Aa Cât de ocupat este el. 

Cum funcţionează programul de inventar de 
care se folosește acum. 


Cum funcţionează programul nostru. 


Mi-ar face plăcere să îi fac o vizită la firmă 
pentru a-i face o demonstraţie cu noul 
program. 


Cinci puncte de discuţie pe care Îşi organiza conferinţa anuală. 


A iipăfitoru) 29-a existat Secretara lui tocmai își dăduse demisia după 


pe parcursul întâlnirii 15 ani de activitate. 
Care era preţul noului program informatic. 
Ce anume ați hotărât amândoi El a spus că se va gândi la propunerea mea 
în încheierea întrevederii şi că mă va anunţa ce a hotărât. Eu am 
promis că voi reveni cu un telefon peste 
o săptămână pentru a vedea dacă are nevoie 
de informaţii sumplimentare. 


FIGURA 3.2 


Analiza relaţiei în urma unei întâlniri faţă în faţă 


Pentru a înțelege mai bine acest exerciţiu, gândeşte-te la rela- 
ţia cu unul dintre cumpărătorii tăi cheie și completează for- 
mularul din anexa 4 cu privire la ultima întâlnire pe care ai 
avut-o cu respectivul cumpărător. Studiază figura 3.2 pentru 
a-ţi forma o idee despre genul de informaţii pe care ar trebui 
să le ai în vedere. 


Răspunsurile la întrebările din formular vor indica tipul de 
relaţie pe care o întreții. De exemplu, relaţia prezentată în 
Figura 3.2 este una de tip ad-hoc. 
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După ce completezi formularul, vei fi în măsură să îţi eva- 
luezi propriile relaţii-cheie. 


De ce a fost propusă întâlnirea? 


e Dacă un cumpărător iniţiază întrevederea pentru că are 
nevoie de produsul sau serviciile pe care le oferi, acesta este 
indiciul unei relaţii tehnice sau ad-hoc. Dacă aceasta este 
prima invitație după multă vreme, atunci este mai probabil 
să fie vorba de o relaţie ad-hoc. 

e Dacă vânzătorul propune o întâlnire pentru a discuta o nouă 
ofertă, acesta este indiciul unei relaţii tehnice, în afară 
de cazul în care nu este vorba de răspunsul la o nevoie 
cunoscută. 

e Când cumpărătorul inițiază întâlnirea doar de dragul reve- 
derii, acesta poate fi semnul unei relații de parteneriat, cu 
condiţia ca discuţia să abordeze şi chestiuni legate de afa- 
ceri. În absența unei convorbiri serioase pe teme de afaceri, 
există şanse să fie mai degrabă vorba de o relaţie socială. 

Dimpotrivă, o întâlnire invocată de vânzător doar de dragul 
revederii poate constitui indicatorul unei relaţii ad-hoc sau 
sociale. Dacă întâlnirile au loc neregulat şi dacă sunt doar 
un exercițiu de a „pescui“ un contract, atunci este mai pro- 
babil să ai de-a face cu o relaţie de tip ad-hoc. Întâlnirile 
regulate presărate cu discuţii „de dragul discuţiei“ indică 
prezenţa unei relaţii sociale. 

e Un agent de vânzări care cere o întrevedere cu scopul de 
a afla informaţii proaspete cu privire la ce se întâmplă în 
viața personală şi profesională a cumpărătorului întreține 
o relație de parteneriat, însă numai dacă şi cumpărătorul 
percepe relaţia în acelaşi mod. 


Ce ai spus la întâlnire? 


e Faptul că s-a vorbit doar despre vreme, despre ştiri, sport, 
familia cumpărătorului, programul încărcat de la locul de 
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muncă (însă fără prea multe detalii) indică o relație pur 
socială. 

e Discutarea mai ales pe marginea ofertelor sugerează o rela- 
ţie ad-hoc sau tehnică. 

e Dacă îi spui pur şi simplu cumpărătorului cât de bună este 
oferta voastră şi cât de utilă au socotit-o alți cumpărători, 
atunci vă aflați într-o relație tehnică. 

e Faptul că îţi manifești un interes autentic față de cumpă- 
rător și că vorbeşti despre afacerea lui sugerează o relaţie 
de parteneriat. 


Ce a spus cumpărătorul la întâlnire? 


e Dacă a vorbit despre vreme, familie, programul încărcat de 
lucru şi despre ştiri generale, însă nu a discutat niciodată cu 
adevărat despre slujbă sau nu ţi-a dat detalii despre dificul- 
tățile cu care se confruntă la locul de muncă, atunci aveți 
parte de o relaţie socială. 

e Dacă te-a rugat să-i prezenţi oferte noi, atunci vă aflaţi fie 
într-o relaţie tehnică, fie într-una de parteneriat. 

e Dacă ţi-a dezvăluit o nevoie pe care o resimte în prezent, 
atunci vă situaţi cel mai probabil într-o relaţie tehnică sau 
ad-hoc. 

e Dacă ţi-a cerut părerea într-o chestiune care îți depăşeşte 
oferta de bază, atunci evoluaţi către o relaţie de parteneriat. 


3.3 Cum să îți îmbunătăţeşti relaţiile 


> 


Acum, când înţelegi mai bine relaţia, întrebarea este: Doreşti 
să o îmbunătăţeşti? Şi, dacă da, cum vei realiza acest lucru? 


Unii dintre cei mai eficienţi agenţi de vânzări pe care i-am 
întâlnit au o singură întrebare pe care şi-o adresează în mod 
constant: 


Cum pot mă asigur că fiecare interacţiune pe care o am cu un 
cumpărător îmi va îmbunătăţi relația cu el? 
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Păi, să vedem. Ce poţi spune despre ultima întâlnire pe care 
ai avut-o cu acel cumpărător? Ţi-ai fixat un obiectiv clar pentru 
acea întrevedere? Care a fost acesta? Ai urmărit ca prin el 
să îţi sporeşti cifra vânzărilor sau calitatea relației? 


Agenţii de vânzări cu adevărat eficienţi îşi fixează obiective 
pentru o perioadă de timp definită, apoi decid unde doresc 
să ajungă până la sfârşitul următoarei interacțiuni. Ei îşi 
măsoară succesul prin conversaţia pe care au întreținut-o cu 
clientul, mai curând decât prin suma obţinută în urma con- 
tractului. Pentru a planifica toate aceste aspecte, ei se folosesc 
de documente de felul aceluia care urmează. 


Numele cumpărătorului | George Jones 
Nivelul relației 


Ad-hoc | Tehnic De par- 


teneriat 


De par- 
teneriat 


Ce voi spune şi ce voi face în cadrul fiecărei întrevederi pentru a duce 
relația la următorul nivel? 


Următoarea întâlnire 


În cadrul întâlnirii nu voi menţiona deloc produsul nostru. Voi explica faptul că mă 
aflu acolo pentru a afla mai multe despre cum îi merge afacerea. Apoi mă voi axa pe 
oricare dintre ariile sale de interes, indiferent dacă îl pot ajuta sau nu în acea privință. 
Nu voi propune nicio soluţie, ci doar mă voi strădui să înțeleg situaţia şi poate că voi 
pomeni cazuri în care am auzit că alţi oameni s-au confruntat cu probleme similare. 
Îi voi trimite imediat un e-mail în care îi voi rezuma ce am discutat împreună şi în 


care îi voi menţiona că am de gând să-i întreb pe cunoscuţii mei dacă au vreo idee 
care se poate dovedi utilă pentru afacerea lui. 


A doua întâlnire 


Voi recapitula pe scurt problemele despre care am discutat în cadrul întrevederii 
anterioare şi îl voi întreba dacă acestea sunt încă dificultăţi majore. Apoi îi voi vorbi 
despre alte companii care s-au confruntat cu obstacole similare şi despre cum cred eu că 
respectivele companii au „rezolvat“ acele probleme. ÎI voi întreba dacă este interesat să 
se adreseze direct reprezentanților acestor companii pentru o discuţie mai aprofundată. 


A treia întâlnire 


Depinde de rezultatul primelor două. S-ar putea să îi fac cunoștință cu cineva care 
este în măsură să-l ajute într-una dintre problemele pe care le-a enunțat. 
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În cazul relaţiilor noi, dacă poţi construi un raport încă de la 
prima întâlnire, atunci este pe deplin posibil să demarezi 
imediat o relaţie de parteneriat. lată un exemplu: 


În urma unui prim contact, am avut o întâlnire cu directorul 
operaţional al unei organizații, în cadrul căreia care am dis- 
cutat despre nevoile lor de instruire. 

I-am pus întrebări despre ce nevoi de perfecționare au, însă 
răspunsurile au fost destul de generale. Am analizat rezul- 
tatele la care se aştepta în urma instruirii şi, ca urmare, am 
reușit să obținem răspunsuri mai specifice. L-am întrebat 
despre motivele de îngrijorare şi am primit răspunsuri legate 
de lucrurile care nu trebuie să se întâmple în timpul sesiunilor 
de instruire, cum ar fi nesincronizări între programe, lipsa 
cunoștințelor legate de domeniul respectiv de activitate şi 
absenţa mizei culturale. Apoi am pus întrebări despre activi- 
tățile pe care le-au iniţiat deja şi despre ceea ce aveau de gând 
să facă în viitorul apropiat. Ajunși în acest punct, ne-a fost 
mai ușor să le spunem că planurile lor nu se potriveau cu 
obiectivele pe care şi le fixaseră şi că riscau să creeze de fapt 
genul de probleme pe care încercau să le evite. 

În niciuna dintre etapele discuţiei nu am pomenit deloc despre 
ceea ce putem noi face ori despre măsura în care am putea sau 
nu să-i ajutăm. Deja îi eram de folos acestei companii. 

După aproximativ 45 de minute de la debutul întâlnirii, direc- 
torul operaţional a început în sfârșit să zâmbească. 

Reușisem să ne sincronizăm cu starea lui de spirit și să adre- 
săm cum trebuie toate întrebările importante. I-am propus 
totodată şi câteva idei provocatoare. 

Nu i-am sugerat că îi putem oferi o soluţie, ci i-am dat de 
înţeles că dorim să-l ajutăm să-şi atingă obiectivele. La un 
moment dat, s-a ridicat și ne-a spus: „Cred că la această între- 
vedere trebuie să participe şi directorul executiv. Aveţi ceva 
împotrivă?“ Bineînţeles că nu aveam nimic împotrivă. Aşa că 
în scurt timp ni s-a alăturat şi directorul executiv și am con- 
tinuat procesul de negociere. 

După această primă întâlnire, dialogul nostru a continuat 
timp de 12 luni. Ei ne cereau constant sfatul şi părerea în 
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domenii care depășeau oferta noastră de bază. Am continuat 
să îi contactăm pentru a vedea cum le merge afacerea. În cele 
din urmă ne-au chemat, spunându-ne că au nevoie de noi 
pentru a le îmbunătăți programele de instruire. 

Nu ne-a fost solicitată nicio ofertă. Nici nu mai era necesară 
vreo ofertă întrucât ambele părți îşi cunoșteau nevoile și 
abilităţile și aveau încredere una în cealaltă. Preţul a fost sta- 
bilit și acceptat prin două mesaje de e-mail. 


Deşi un astfel de proces durează mult, investiţia reală de timp 
raportat la respectiva perioadă a fost minimă, în mod sigur 
cu mult mai mică decât aceea necesară pentru a parcurge un 
întreg proces clasic de selecţie a ofertelor. 


Este aceasta o relație ad-hoc sau una de parteneriat? 


Cheia este, în acest caz, încrederea. Deşi contactul este doar 
periodic, încrederea a fost stabilită, așa încât este uşor să 
reluăm relația. Conversaţiile sunt deschise, iar informaţiile 
sunt împărtășite liber. Într-adevăr, aceasta este o trăsătură 
a relaţiilor de parteneriat. Întocmai ca în relaţia cu cei mai 
vechi dintre prietenii noştri, nu contează dacă uităm să ne 
dăm telefon sau să ne scriem un timp îndelungat; când ajun- 
gem în sfârşit să ne vedem, totul este la fel ca pe vremuri. 


Cu toate acestea, nu este mereu posibil să obţinem astfel de 
rezultate în cadrul unei singure întrevederi. Aspectul esenţial 
este să ştim încotro să îndreptăm relaţia. 


Uneori poate fi mai greu să transformăm o relaţie tehnică 
bine stabilită într-una de parteneriat decât să ajungem direct 
de la statutul de străin la acela de partener. Adeseori se poate 
dovedi util să îţi rogi colegii să te asiste în realizarea acestei 
tranziţii. Dacă te simți în largul tău în cadrul unei relaţii teh- 
nice, iar cumpărătorul este obişnuit cu ea, poți beneficia de 
pe urma întreruperii modelului de comportament de către o 
a treia parte. 
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Ducerea unei relaţii la nivelul următor, în special în cazurile 
în care comportamentul a fost deja fixat, poate fi o iniţiativă 
consumatoare de timp, stresantă şi obositoare din punct de 
vedere mental. De asemenea, o astfel de iniţiativă poate eşua 
uneori, în ciuda eforturilor depuse. 


Este un fapt cert că mulţi dintre oamenii de succes sunt 
orgolioşi. Şi de ce nu? La urma urmei, se bucură de succes! 
Este la fel de cert că oamenilor foarte orgolioşi le vine greu să 
admită că nu sunt persoana potrivită pentru un anumit 
cumpărător. Acolo unde nu există „chimie“, nu are rost să ne 
amăgim cu gândul că ne putem ascunde sentimentele. 


Nu ar trebui să fim atât de nesăbuiţi cu noi înșine. Simțim 
aproape instinctiv atunci când alți oameni se străduiesc prea 
mult să fie prietenoși sau când cuvintele lor sunt lipsite de 
sinceritate. Decriptăm imediat semnalele subliminale care 
trădează adevăratele intenţii ale unei persoane. Atunci de ce 
nu ne vine să credem că şi propriile noastre corpuri ne tră- 
dează în manieră similară? 


Sfatul nostru: lasă pe altcineva să se ocupe de clientul respec- 
tiv. Poţi încerca să îţi ascunzi în continuare sentimentele, însă 
nu vei fi capabil să duci relaţia până la următorul nivel. Este 
mai bine să fii sincer cu tine și să lași pe altcineva să se ocupe 
de acel client. 


Alpha Consultants a câştigat un contract la nivel global 
de furnizare a unei game de servicii către Solve Retail. 
Aceste servicii includeau plata salariilor, sprijin tehnologic 
şi instruire. 

Contractul a fost câştigat în Statele Unite. Ulterior, s-a decis 
adăugarea filialelor din Asia şi zona Pacificului, adică în jur 
de 4 000 de persoane din opt ţări. 

Sediul central regional al companiei Solve Retail se afla 
în Hong Kong, astfel încât birourile din acelaşi oraş ale 
companiei Alpha au devenit responsabile pentru furnizarea 
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serviciilor către filialele din Asia ale Solve Retail (SRA). Au 
existat şi dificultăți: 


e Serviciile de instruire reprezentau o provocare nouă pentru 
Alpha. 


` e Filialele SRA nu fuseseră implicate în selecţia companiei 


Alpha ca furnizor preferat — Alpha le fusese impusă de 
către compania-mamă din Statele Unite. 

e SRA nu vedea oferirea de servicii de instruire ca fiind 
competența de bază a Alpha. De vreme ce Alpha nu stăpâ- 
nea serviciile de instruire şi nu înţelegea afacerea filialelor 
SRA, liderii regionali ai SRA s-au întrebat cum ar fi posibil 
ca cei de la Alpha să le ofere servicii de training de calitate. 

e Sandra, directoarea Departamentului de Perfecţionare al 
SRA, locuia în Sydney. 


Relaţia a fost una de tip ad-hoc. Deşi Alpha era furnizorul 
preferat, filialelor SRA li s-a permis apelarea la alţi furnizori 
în zonele în care Alpha nu dispunea de suficiente resurse. 
Cei de la SRA socoteau că Alpha nu avea niciunde suficiente 
resurse! 

Responsabilul pentru relaţiile companiei Alpha în Hong 
Kong era un director executiv care nu dispunea de un cadru 
formal de training. El a delegat autoritatea către unul dintre 
managerii săi cheie şi s-a mulțumit să menţină o distanță 
sigură între el şi directoarea Departamentului de Perfec- 
ţionare al SRA, o australiancă directă și temperamentală. 
Timpul s-a scurs. Relaţia a stagnat. Companiei Alpha nu i se 
oferise ocazia de a furniza o parte satisfăcătoare din servi- 
ciile prevăzute în contract. Managerul delegat de la Alpha, 
o femeie, nu s-a putut înțelege cu principala persoană de 
contact din partea SRA. Era supusă unui stres extrem, 
lucrând din răsputeri pentru a demonstra ce poate face 
Alpha, însă fără să înregistreze progrese. 

Pentru a rupe acest cerc vicios, Alpha a numit un nou direc- 
tor care să se ocupe de relaţia cu SRA. Sarcina lui Joe era să 
readucă lucrurile pe direcţia bună şi să preia în cele din urmă 
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controlul asupra situaţiei. El a aruncat o privire asupra con- 
tactelor de până atunci şi a înțeles repede unde se afla pro- 
blema, şi anume că se stabilise o relație ad-hoc, dominată 
de egocentrismul corporatist al companiei Alpha, fără niciun 
element de interacţiune socială. Era clar că Alpha se stră- 
duia, fără rezultat, să facă față cerințelor impuse de SRA, 
însă nimeni nu era pregătit să recunoască asta. Persoana 
de contact din partea SRA ştia acest lucru, însă nu reușea 
să determine pe nimeni de la Alpha să admită starea de 
lucruri. Acolo unde nu există sinceritate nu poate exista 
nici încredere. 

Cum putea fi schimbată relaţia? Joe ştia că o relație de 
parteneriat integrează atât elemente tehnice, cât şi aspecte 
sociale. Niciunul dintre ele nu era de găsit aici. El a decis 
că a genera încredere în capacitatea tehnică a companiei 
Alpha ar fi un obiectiv greu de atins pe termen scurt, par- 
țial pentru că aceste resurse nu existau, parțial pentru că 
experiența de până la acel moment a filialelor SRA cu 
Alpha fusese atât de săracă, încât angajaţii lor ar fi sceptici 
cu privire la afirmaţiile care ar fi susţinut existența acestor 
resurse. Joe s-a hotărât să se concentreze pentru început 
asupra consolidării aspectului personal al relaţiei, iar pe 
parcurs să adauge elementele de „expertiză“, pe măsură ce 
avea să se asigure că vor creşte şi resursele de care avea 
nevoie Alpha. 

Joe a stabilit o întâlnire faţă în faţă cu Sandra, directoarea 
Departamentului de Perfecţionare al SRA, şi luat avionul 
către Sydney. Fiind numit recent în funcţie, Joe a putut să 
joace rolul de mediator, asumându-și eșecurile înregistrate 
de Alpha şi manifestând înţelegere faţă de frustrările celor 
de la SRA. A stabilit o serie de pași pentru îmbunătățirea 
serviciilor. A sugerat ca SRA să apeleze la un alt furnizor sau 
să aştepte până când Alpha își putea dezvolta resursele până 
la o capacitate satisfăcătoare. Acest fapt le oferea celor de la 
SRA controlul asupra deciziei şi demonstra că prioritatea 
pentru Alpha era ca SRA să îşi primească serviciile de training 
de care avea nevoie. Joe a mai vorbit şi despre contract, 
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încheiat la nivel global, și a empatizat cu cei de la SRA, care 
erau nemulțumiți de includerea ulterioară a organizaţiei lor 
în decizia luată de organizația-mamă. A recunoscut că îi 
este dificil să se ocupe de această problemă și a descris stre- 
sul resimțit de echipa de la Alpha, spunând că își imagi- 
nează că şi cei de la SRA trec printr-un stres similar. A cerut 
timp pentru a face o încercare şi pentru a ordona lucrurile. 

De-a lungul următoarei luni au vorbit aproape zilnic. S-a 
dovedit că multe dintre probleme puteau fi limpezite prin 
simplul fapt de a comunica mai mult. Sandrei îi era teamă că 
Alpha va prelua controlul total şi că ea va fi trecută în plan 
secundar. Lipsa comunicării îi întărise această nelinişte. Au 
identificat nevoile de instruire, au elaborat împreună pla- 
nuri și au discutat și adoptat decizii legate de instructorii 
care vor fi implicaţi în acest proiect. 

Joe a mai făcut o vizită la Sydney. S-a întâlnit cu alte per- 
soane din cadrul filialelor SRA. A luat cina acasă la Sandra. 
I-a povestit despre progresele înregistrate la sediul central 
al SRA din Hong Kong. 

Treptat, relaţia s-a dezvoltat. În timp, au fost aduse persoane 
noi în echipa Alpha. Serviciile s-au îmbunătăţit. Joe a deve- 
nit ochii şi urechile Sandrei la biroul central al sediului 
regional. În decurs de un an, Alpha ajunsese să furnizeze 
o parte mai mult decât consistentă din serviciile de training 
către SRA, iar echipele Alpha și SRA lucrau împreună 
pentru a obţine cele mai bune rezultate pentru angajații 
SRA, uneori colaborând chiar pentru a ocoli directivele lip- 
site de simţ practic emise de sediul central din Statele Unite 
al companiei Solve. 


În exemplul de mai sus, nou director executiv responsabil 
pentru clientul SRA a fost motivat de dorinţa de a ajuta această 
companie, chiar dacă asta însemna să recunoască eșecurile 
înregistrate de Alpha. Principiul „Îţi rămân dator“ necesită 
uneori adoptarea unei astfel de poziţii. Atunci când o relație 
nu merge, primul pas trebuie să fie acela de a înţelege relația 
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în care te afli în prezent. Odată ce înţelegi acest lucru, trebuie 
să ai vedere acţiunile pe care le poți întreprinde pentru a-l duce 
pe cumpărător la nivelul dorit. Îţi oferim mai jos câteva idei 
de soluţii la care poți apela. 


De la relaţia socială la aceea de parteneriat 


În general 


e Trimite-i cumpărătorului comentarii relevante despre do- 
meniul lui de activitate (de pildă, articole de ziar) despre 
care crezi că l-ar putea interesa. Dacă vin din partea com- 
paniei tale, cu atât mai bine. 

e Invită-l să participe la evenimente sociale cu o componentă 
tehnică (de pildă, lansarea de produse, conferințe însoțite 
de cocteiluri, colocvii de afaceri). 

e Implică şi pe altcineva din organizaţia voastră. 

e Gândeşte-te la rețeaua de contacte de care dispui. Ştii vreo 
persoană pe care cumpărătorul ar fi interesat să o cunoască? 

e Vezi dacă îl poți ajuta pe cumpărător să-și îmbunătățească 
relaţiile cu propria organizaţie. 

e Mută întâlnirile într-un cadru mai formal. 


Pentru întâlnirile faţă în față 


e Ascultă cu mare atenție pentru a sesiza indicii cu privire la 
zonele în care cumpărătorul s-ar putea să nu fie mulțumit 
100% de stilul său de lucru. 

e Deplasează conversaţia către subiecte legate de cât de ocupat 
este cumpărătorul și către motivele pentru care acesta este 
atât de ocupat. Pune întrebări despre aspectele plăcute şi 
cele neplăcute de la locul de muncă. 

e Adresează-i întrebări privitoare la dificultățile întâlnite la 
locul de muncă și despre cum s-a gândit să le depăşească. 
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De la relaţia ad-hoc la aceea de parteneriat 


În general 


e Întreabă-l pe cumpărător dacă te poți întâlni cu el nu 
pentru a vinde, ci pentru a înțelege ce anume se întâmplă în 
domeniul lui de afaceri. 

e Pe durata proiectelor, stabiliţi întâlniri pentru a discuta 
chestiuni care nu au o legătură directă cu scopul proiectului. 

e La sfârşitul fiecărui proiect, stabileşte cu clientul o întâlnire 
informativă, în care acesta să îţi explice cum ai reuşit să îi 
îmbunătăţeşti serviciile. 


Pentru întâlnirile faţă în față 


e Concentrează-te asupra raportului personal. 

e Manifestă-ţi interesul pentru viaţa personală a cumpără- 
torului, însă numai în măsura în care acesta este dispus în 
acest sens ori dacă îşi manifestă, la rândul său, un interes 
similar. 

e Întreabă-l de afacere, însă şi de scopurile sale personale şi 
de dificultăţile întâlnite în respectivul domeniu de activitate. 

e Discutaţi despre ceea ce observi că se întâmplă în acel 
domeniu economic şi în cele relaționate. 

e Concentrează-te pe o vânzare neagresivă a propriei per- 
soane (transformându-te în cineva cu care cumpărătorul ar 
dori să lucreze) mai curând decât pe vânzarea companiei pe 
care o reprezenţi sau a ofertei pe care o propui. 

e Cere-i permisiunea de a repeta în mod regulat astfel de 
întâlniri. 


De la relaţia tehnică la aceea de parteneriat 


În general 


e Sună-l pe cumpărător şi atunci când nu ai nimic de vândut. 
o Invită-l la evenimente sociale (evenimente sportive, teatru, 
operă etc.). 
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e Ţineţi anumite întâlniri în cadre mai puţin formale (de 
pildă, la masa de prânz sau la o cafea). 

e Propune-i o întrevedere în cadrul căreia să îi demonstrezi 
că abordarea ta tehnică se ocupă și de problemă, nu doar 
de simptom. 


Pentru întâlnirile față în față 

e Concentrează-te asupra modalităţilor prin care poți deveni 
mai puţin distant şi mai accesibil. 

e Analizează personalitatea cumpărătorului. Întreabă-l despre 
presiunea de la locul de muncă și despre echilibrul dintre 
viața profesională şi cea personală. Află ce face în afara ser- 
viciului. Manifestă-ţi interesul într-un mod cât mai vizibil. 

e Povesteşte-i despre greşeli pe care le-ai făcut (nerelaționate 
cu munca) pentru a-l ajuta să scape de prejudecata că ai fi 
un expert inabordabil. 

e Pune-i întrebări legate de imaginea de ansamblu (strategia 
generală a afacerii, progresele înregistrate pe piață etc.). 

e Stabileşte ce gen de relaţie întreţine persoana respectivă 
cu şeful ei. 

e Rezistă tentaţiei de a-i oferi consiliere tehnică, chiar și atunci 
când ţi se cere. Răspunde-i cu o întrebare, care să te ajute 
să înţelegi mai bine situaţia. 


Ideea generală este că, pentru a schimba relația prezentă cu 
una de parteneriat, este nevoie să îți schimbi mentalitatea 
şi să îţi doreşti realmente să fii de ajutor. 


Cum să-l ajuţi pe cumpărător 
în relațiile cu organizația lui 


În interiorul organizațiilor descoperim că multe dintre relaţii 
sunt ad-hoc sau tehnice. Acest aspect se poate dovedi extrem 
de frustrant pentru membrii mai tineri ai personalului. Însă 
exact acest gen de situaţie reprezintă o oportunitate pentru 
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agentul de vânzări de tip „Îţi rămân dator“ de a-l ajuta pe 
cumpărător să dezvolte o relaţie de parteneriat cu şeful său. 
Dacă reuşeşti acest lucru, atunci cumpărătorul îți va aprecia 
sincer ajutorul și va fi pregătit apoi să te prezinte şefului. Ca 
urmare, obţii cel puţin două avantaje: relația ta cu prima 
persoană se aprofundează și poţi începe să îți dezvoltați rela- 
ţia cu următoarea persoană din ierarhie. 


Unul dintre clienţii noştri, Format Consulting, încerca să-i 
vândă servicii de consultanță lui Frederique Donat de la 
'Toxia. Cu toate că ştia că Toxia are nevoie de ajutorul oferit 
de Format, Frederique era îngrijorată că șeful ei se va gândi 
că ea ar trebui să se descurce singură, fără să mai apeleze la 
un ajutor extern. 

Pentru a depăși acest obstacol, cei de la Format au ajutat-o 
pe Frederique să formuleze o scrisoare de răspuns către 
Format în care declara că știe noua legislaţie şi că, deşi o 
înţelegea destul de bine, avea totuși nevoie de sfaturi detali- 
ate cu privire la implicaţiile pe care legislaţia le avea pentru 
'Toxia. Frederique l-a convins apoi pe şeful ei să aprobe 
scrisoarea şi a trimis-o la Format. 

Rezultatul a fost că cei de la Format au primit contractul, iar 
şeful lui Frederique a văzut în ea nu numai o persoană 
inteligentă și informată în legătură cu noua legislaţie, ci şi 
un angajat conştient de propriile limite. Toată lumea a avut 
de câştigat. 


3.4 Matricea relaţiilor 


Relaţia de parteneriat are şi dezavantaje. Din punct de vedere 
personal, este o situaţie cât se poate de favorabilă. Dacă îţi 
schimbi angajatorul, cumpărătorul te va urma. În cazul în 
care cumpărătorul îşi schimbă angajatorul, după un timp vei 
avea ocazia să lucrezi cu noul șef al cumpărătorului. Pro- 
blema este că nu vei mai primi contracte din partea fostului 
şef al cumpărătorului dacă nu ai cultivat o relație similară cu 
alte persoane de contact din cadrul companiei respective. 
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Compania voastră Compania cumpărătorului 
Directorul Executiv Directorul Executiv 

Directorul Operaţional Directorul Operaţional 
Director Economic Director Economic 

Departamentul Departamentul 
de Vânzări de Achiziţii 
Departamentul Departamentul 
Tehnic Tehnic 


Biroul de Relaţii — „e Biroul de Relaţii 
cu Clienţii cu Clienţii 


FIGURA 3.3 


Exemplu de matrice a relațiilor 


Riscul pentru angajatorul tău este ca respectivul cumpărător 
să te urmeze atunci când îţi schimbi locul de muncă, deci să 
nu-i rămână client fostului angajator. Pentru a preveni astfel 
de situaţii, fostul angajator se va asigura din timp că într-o 
relaţie de parteneriat cu cumpărătorul se implică mai mult de 
o singură persoană din partea companiei lui. Situaţia ideală 
ar fi aceea prezentată în matricea relațională reprodusă în 
Figura 3.3. 


Această matrice le este de folos şi persoanelor care urcă în 
ierarhia fiecărei organizaţii, astfel încât relația să fie deja 
formată pe măsură ce devin cumpărători. 


Acum înţelegi mai clar tipurile de relaţii pe care le poți avea 
cu clienţii tăi, precum şi modul în care poţi acţiona pentru a 
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schimba relaţiile de care nu eşti mulțumit. Însă până în acest 
moment nu ne-am referit decât parțial la comportamentul pe 
care trebuie să-l adopţi pentru a-ţi maximiza șansele de 
succes în transformarea relației. 


În următorul capitol vom analiza în amănunt trăsăturile 
cumpărătorilor individuali — tipurile, rolurile şi preferințele 
lor personale —, precum și felul în care trebuie să adaptezi 
ceea ce spui şi faci pentru a stabili un raport satisfăcător cu 
aceştia. 


YARRA LIMITED — PARTEA A 2-A 


Richard și Emily au petrecut următoarele săptămâni ana- 
lizând conversațiile pe care le-au purtat cu Kiran şi Rebecca 
de-a lungul anilor. 

Ei şi-au dat seama că, de fiecare dată când Richard şi Kiran 
s-au înțeles bine, discuţiile fuseseră mereu despre lucruri 
amuzante. Rareori s-au referit și la alte lucruri pe lângă 
vreme, scorurile de la meciurile de fotbal, ce făceau copii şi 
cât de ocupați erau amândoi. Ajutaţi de cunoştinţele lor 
proaspete cu privire la clasificarea relaţiilor, au hotărât că 
relația cu Kiran era una socială. Era distractivă, însă nu 
profundă. Era plăcută, dar nu importantă. 

Richard a concluzionat că avea nevoie să transforme relaţia, 
dintr-una socială într-una de parteneriat. Pentru a realiza 
acest lucru, el a decis ca următoare întâlnire să prezinte încă 
un element social, însă într-un mediu mai formal, care să 
înlesnească discuţia despre chestiuni de afaceri. L-a invitat 
pe Kiran să servească masa de prânz la un restaurant cu spe- 
cific thailandez şi i-a spus că i-ar plăcea să înțeleagă mai 
bine rolul lui Kiran în cadrul YarrA, precum şi strategia de 
afaceri a companiei. 
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Kiran a acceptat imediat. Întâlnirea a debutat normal, cu 
obişnuitul element social, însă imediat după aceea Richard 
a reorientat discuţia de la interesele sociale ale lui Kiran la 
ce însemna pentru acesta să lucreze în cadrul companiei 
YarrA. În urma acestei convorbiri, Richard l-a înțeles mai 
bine pe Kiran și felul acestuia de a lucra, precum și difi- 
cultățile cu care se confrunta. Lui Kiran părea să-i placă 
să discute despre chestiuni de serviciu cu o persoană care se 
arăta interesată. La sfârșitul mesei, Kiran a spus că ar trebui 
să se mai întâlnească o dată până la finele lunii pentru 
a vorbi din nou. 

Emily, pe de altă parte, şi-a dat seama că nu menţinuse 
contactul cu Rebecca decât atunci când aceasta din urmă 
o sunase pentru că avea o problemă. Emily nu a încercat 
vreodată cu adevărat să înțeleagă criteriile pe care le utiliza 
Rebecca atunci când cumpăra servicii de la ea. Din fericire, 
Emily deţinea un produs excelent la un preţ bun, astfel încât 
Rebecca avea tendinţa firească de a cumpăra de la ea. A fost 
o cumpărare reactivă şi bazată pe calitatea produsului sau 
pe preţ. După ce a reflectat, Emily s-a gândit că aceasta era 
o relaţie situată undeva între zona tehnică şi cea ad-hoc. 
Emily a sunat-o pe Rebecca şi i-a spus că își dăduse seama 
că nu ştie prea multe despre afacerea YarrA şi că i-ar plăcea 
să afle mai multe. Deşi iniţial surprinsă de acest telefon — 
pentru că nu avea nevoie de ajutorul lui Emily în acel 
moment —, Rebecca a fost de acord să se întâlnească cu 
aceasta pentru a se cunoaşte mai bine. 

S-au întâlnit în biroul Rebeccăi. Emily a deschis discuţia afir- 
mând că, din câte îşi dăduse ea seama, singurele momente 
în care ele două s-au întâlnit a fost atunci când Rebecca 
a avut o nevoie urgentă, iar Emily considera că pe viitor 
ar putea să-i fie mai de folos companiei YarrA dacă deținea 
o înţelegere mai aprofundată a afacerii sale. În acest fel, ea 
ar putea propune idei înainte ca Rebecca să aibă o nevoie 
urgentă, oferindu-i astfel mai mult timp pentru a se asigura 
că a luat decizia corectă. 

Rebecca a sesizat valoarea propunerii lui Emily, așa că în 
următoarea oră i-a vorbit despre planurile lor de dezvoltare 
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şi despre ceea ce ea considera că ar fi cele mai mari impedi- 
mente. Emily a aflat multe despre Rebecca şi despre afacere, 
iar Rebecca a apreciat că i s-au adresat astfel de întrebări 
într-o situaţie în care nu urma să aibă loc vreo vânzare. 
Emily şi Richard s-au întâlnit după întrevederile fiecăruia 
cu Kiran şi Rebecca și şi-au comparat observaţiile. Au con- 
cluzionat că, în vreme ce niciunul dintre ei nu dezvoltase 
încă o relaţie de parteneriat, acum înţeleseseră ce trebuie să 
facă şi începuseră să deplaseze relaţia în direcţia corectă 
pentru anticiparea următoarei nevoi pe care ar putea-o avea 
Rebecca. 


Idei principale 


e Pentru a schimba o relaţie este necesar să înţelegi stadiul în 
care te afli în prezent. 

e Relaţiile dintre vânzător şi cumpărător pot fi clasificate ca 
ad-hoc, tehnice, sociale sau de parteneriat. 

e Există avantaje și dezavantaje în fiecare tip de relație. Agen- 
tul de vânzări de tip „Îți rămân dator“ urmăreşte să stabi- 
lească o relaţie de parteneriat. 

+ Mulţi dintre agenţii de vânzări supraestimează trăinicia 
relaţiilor pe care le au cu clienţii lor. 

+ Deplasarea relaţiei către nivelul următor presupune adeseori 
adoptarea unei mentalităţii de întrajutorare şi a strategiilor 
corecte, şi anume considerarea atentă a fiecărei interacțiuni 
cu potențialul cumpărător şi planificarea unei abordări 
consecvente de-a lungul timpului. 

Uneori este mai uşor să delegi o altă persoană pentru a 
schimba o relaţie decât să întrerupi tiparul curent al relației. 


CAPITOLUL 4 


Înțelegerea cumpărătorului 
şi adaptarea la nevoile acestuia 


Nu te tulbura dacă ești înțeles greşit; fă-ţi mai 
degrabă griji atunci când nu ești înțelegător. 


PROVERB CHINEZ 


PRESIUNILE ORGANIZAȚIONALE în vederea standar- 
dizării abordărilor are ca efect tratarea cumpărătorilor ca un 
grup omogen. Din nefericire, am fost matorii unor situaţii în 
care persoane cu atribuţii în domeniul marketingului, însă 
plasați foarte departe de procesul propriu-zis de vânzare, au 
elaborat prezentări sofisticate (şi costisitoare) în care sta- 
bileau oferta de vânzare, pe care o înmânau apoi echipei de 
vânzări în vederea implementării. Echipa de vânzări nu avea 
de ales, ci trebuia să utilizeze aceste prezentări în cadrul 
întâlnirilor cu clienții, în ciuda faptului că ştiau că acest gen 
de abordare — „mărimea universală“ — are șanse slabe de 
a fi încununată de succes. 


Alţi agenţi de vânzări le acordă mai multă atenție cumpă- 
rătorilor lor, însă se vor baza pe presupuneri şi vor acţiona 
conform acestora, adoptând adeseori stereotipuri legate de 
afaceri şi de medii culturale. 


Agentul de vânzări care aplică principiul „Îți rămân dator“ ştie 
că fiecare client este diferit. El caută să detecteze semnalele 
prin care să ia cunoştinţă de individualitatea fiecărui cumpă- 
rător, apoi îşi testează cunoștințele, rămânând conștient de 
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propriile conduite şi de felul în care acestea pot fi percepute 
(vezi capitolul 2). 


În acest capitol ne vom ocupa de modul în care evaluăm dife- 
ritele tipuri, roluri şi personalități ale cumpărătorilor, astfel 
încât, în calitate de agent de vânzări, să îţi investeşti atât timpul, 
cât şi energia bazându-te pe cele mai promițătoare perspective. 


HARBOUR LIMITED — PARTEA 1 


Richard şi Emily sperau să câştige de partea lor un nou 
client semnificativ, și anume compania Harbour Limited, o 
organizaţie multinațională de administrare a docurilor 
pentru ambarcaţiuni. Cei de la Harbour căutau un sistem de 
tip „totul într-un singur pachet“, care să fie implementat la 
nivel global, permițându-le astfel să administreze întreaga 
afacere din sediul lor central, aflat în Londra. Ei credeau că 
sistemul Apostle putea ajuta compania Harbour să-și atingă 
acest obiectiv. 

La întâlnire, din partea companiei Harbour Limited au par- 
ticipat doamna Choi şi domnul Robbins, şefa departamen- 
tului operativ, respectiv şeful departamentului de IT. Richard 
şi Emily studiaseră branşa economică în care activa compa- 
nia Harbour şi se interesaseră chiar de vechimea pe care 
doamna Choi şi domnul Robbins o aveau în poziţiile pe 
care le deţineau. Au acordat o atenţie sporită şi felului în 
care aveau de gând să acţioneze şi erau pregătiți să se adap- 
teze la orice situaţie. 

Au marcat faptul că nu aveau nicio relaţie semnificativă 
cu doamna Choi, de vreme ce nu se întâlniseră cu ea decât 
o dată. Richard considera că avea o oarecare relaţie cu 
domnul Robbins, având în vedere că amândoi erau fani ai 
rugbyului şi că fuseseră împreună la câteva meciuri. Erau 
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amândoi decişi să întărească aceste relații pe parcursul 
următoarelor trei întâlniri. 

S-au întâlnit cu cei doi reprezentanți ai firmei Harbour în 
cafeneaua din clădirea lor de birouri. Richard și Emily au 
simţit că întâlnirea a decurs foarte bine. Domnul Robbins 
a părut foarte entuziast şi a vorbit îndelung, punând în evi- 
denţă strategia de afaceri a companiei Harbour şi nevoia 
acesteia pentru un sistem consolidat prin care să fie admi- 
nistrată activitatea internă de birou. Doamna Choi nu a vorbit 
prea mult, ci părea să se mulțumească cu a-i urmări pe 
ceilalți, lăsându-l pe domnul Robbins să preia conducerea. 
În ceea ce îi priveşte, Richard şi Emily l-au ascultat atent 
pe domnul Robbins, după care au susținut o prezentare 
tehnică, pregătită de Echipa pentru Sisteme din cadrul 
FuturePerfect, prin care se ilustra modul în care Apostle 
putea fi integrat cu alte sisteme IT. Emily a prezentat un 
studiu de caz de care era mulțumită în mod special, și 
anume integrarea cu succes a programului în cadrul firmei 
Potential, un sistem global de resurse umane, despre care 
ştia că este folosit de toate birourile Harbour. 

A trecut o săptămână de la întâlnire. În ciuda celor două 
mesaje trimise de Richard domnului Robbins, nu au primit 
niciun răspuns. 


Cumpărătorii sunt extrem de diferiţi unii de ceilalți. Cum ar 
putea spera o abordare generică, standardizată, să aibă succes 
în a rezolva nevoile complexe ale unei game atât de diverse 
de cumpărători şi organizaţii? 


Desigur, uneori şi norocul joacă un rol important. Agentul de 
vânzări ajunge la întâlnirea cu potenţialul cumpărător exact 
în momentul în care acesta avea nevoie de oferta vânzăto- 
rului. Se întâmplă şi astfel de cazuri, însă nu foarte frecvent. 


Mult mai adesea, agentul de vânzări vorbeşte unui număr de 
oameni diferiţi, prezentându-şi iar şi iar propunerile, însă 
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fără a ajunge la fel de des până la momentul adoptării deciziei 
de achiziţie. Această situaţie poate consuma foarte mult timp 
şi se poate dovedi extrem de frustrantă. 


Pentru a economisi timp şi efort şi pentru a-ţi menaja tensi- 
unea arterială, este util să ai în vedere patru întrebări atunci 
când îi abordezi pe cumpărători: 


1. Care este abordarea organizaţiei faţă de procesul de cum- 
părare? 

2. Care este aria de responsabilitate şi gradul de influenţă al 
fiecărui cumpărător în cadrul organizaţiei din care face 
parte? 

3. Care este rolul fiecărui cumpărător în cadrul procesului de 
cumpărare? 

4. Ce putem deduce despre personalitatea fiecărui cumpă- 
rător-cheie și ce putem întreprinde pentru a face procesul 
mai confortabil pentru acesta (şi pentru noi!)? 


4.1 Tipuri de abordări organizaționale 
faţă de procesul de cumpărare 


Aşa cum indivizii adoptă abordări diferite faţă de procesul 
de cumpărare, la fel se întâmplă şi cu organizaţiile. Înainte de 
a ne decide să investim timp şi efort pentru a construi relaţii 
de parteneriat, trebuie să ne asigurăm că organizația respec- 
tivă preţuiește o astfel de relație. 


Principiul „Îți rămân dator“ facilitează construirea de relaţii 
profitabile și sustenabile cu clienţii care acordă valoare faptu- 
lui de a fi trataţi cu încredere, respect și grijă. Cumpărătorii 
care nu apreciază aceste lucruri nu vor reacționa la principiul 
„Îţi rămân dator“. 


Există astfel de persoane? Cu siguranță. 


Iată o posibilă clasificare a cumpărătorilor, simplificată în trei 
categorii pentru a-i înlesni utilizarea: amatorii de chilipiruri, 
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oportuniștii şi cumpărătorii interesaţi de valoare. Expunem 
mai jos câteva dintre trăsăturile fiecărui grup pentru a te 


ajuta să-i identifici. 


Amatori de prețuri reduse | Interesaţi de oportunități | Interesaţi de valoare 

e Lipsa loialității. e Loialitate limitată. e Loialitate puternică. 

e Preţul este singurul cri- | e Preţul reprezintă un cri- | « Preţul este unul dintre 
teriu sau criteriul major. | teriu major. criteriile importante. 

e Lipsa contactelor faţă în | « Întâlnirea faţă în față e Întâlnirea faţă în faţă 
faţă; toate contactele au loc | este posibilă, însă nu este importantă întrucât 
prin telefon sau e-mail. şi preferată. corespunde nevoii de a 


+ Eforturi minime de 
a înţelege produsul, 
serviciul, cadrul de 
activitate sau experiența 
furnizorului. 

+ Informaţiile oferite sunt 
minime. 


+ Termeni contractuali 
standard. 


e Se întreprind eforturi de 
a înţelege activitatea şi 
experienţa furnizorului. 


+ Sunt oferite doar infor- 
maţiile absolut necesare 
pentru contractul spe- 
cific. 

+ Termeni contractuali 
standard. 


* Greşelile sunt pedepsite. 


* Greșelile sunt ţinute 


— ii] minte. 


stabili gradul de armo- 
nizare interpersonală, 
* Analiza detaliată a 
resurselor şi a expe- 
rienţei furnizorului. 


* Oferă numeroase 
informaţii, multe dintre 
ele strategice, sensibile şi 
confidenţiale. 

+ Termeni contractual flexi- 
bili sau lipsa contractului. 

e Greşelile sunt iertate. 


Tipurile de organizaţii care le corespund acestor tipuri sunt 


următoarele: 


Amatoare de preţuri reduse 


Interesate de oportunităţi 


Interesate de valoare 


+ Domenii economice sen- 
sibile la preţ, unde mar- 
jele de profit sunt reduse 
(comerţ, transporturi, 
logistică etc.). 


e Organizații de mari 


Mărci de valoare. 


dimensiuni, cu aversiune | e Servicii profesionale. 
faţă de asumarea riscurilor | e Instituţii financiare. 


şi cu un control intern 
puternic reglementat. 

+ Departamentele de 
aprovizionare. 

e Instituţii guvernamentale. 

e Servicii şi utilități publice, 


e Servicii financiare. 
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Agenţii de vânzare care aplică sistematic principiul „Îţi rămân 
dator“ îşi dedică 80% din timp — şi chiar mai mult — cum- 
părătorilor interesaţi de valoare. Să însemne oare acest lucru 
că îi poţi ignora pe amatorii de chilipiruri sau pe oportunişti? 
Nu, deoarece există întotdeauna posibilitatea unei schimbări 
de conducere, de strategie sau de proprietate, deci şi şansa 
de a schimba categoria din care aceştia fac aceştia parte. De 
asemenea, poate să apară şi ocazia de a transforma un amator 
de preţuri mici sau un oportunist într-un cumpărător intere- 
sat de valoare. Este posibil ca unii dintre cumpărătorii care 
aceştia fac parte din primele două categorii să nu fi recunos- 
cut anterior valoarea integrală a ceea ce încercau să obțină. 
Se poate ca ei să fi adoptat anumite prejudecăţi în urma felului 
în care un alt vânzător a interacționat anterior cu ei. 


Cheia este să ştim cum să ne petrecem timpul pe care îl 
investim. Noi îţi sugerăm să te concentrezi asupra următoa- 
relor aspecte: 


Amatori de prețuri reduse | Interesaţi de oportunități | Interesaţi de valoare 


e De vreme ce cumpără- 
torul te cunoaşte, are 
încredere și respectă 
relaţia pe care o are cu 
tine, concentrează-te pe 
extinderea relaţiei în noi 
domenii. 


e Standardizarea abordării | e Valorificarea oricărei 
și minimizarea costului oportunităţi prin depăşi- 
implicat de răspunsul rea așteptărilor cumpără- 
la cereri şi de furnizarea | torului şi prin deplasarea 
produsului sau serviciului | relației la nivelul la care 
pe care îl oferi. el poate să observe 

valoarea pe care o repre- 
zinţi pentru el. 


În timp ce scriam această carte, Keith a întâlnit un exemplu 
foarte sugestiv pentru pericolele negocierii cu amatorii de 
chilipiruri şi a descoperit o modalitate simplă de a trans- 
forma un astfel de cumpărător într-unul interesat de valoare. 


Keith a achiziționat recent un televizor cu plasmă, de 
dimensiuni mari. El studiase anterior aspectele tehnice şi, 
pe baza acestora, s-a decis asupra modelului pe care îl dorea. 
Apoi s-a deplasat la filiala unei mari companii care deține 
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în franciză sisteme audio-video. Să o numim Screens. Cei 
de acolo i-au oferit televizorul la preţul de 6 500 de dolari. 
Keith a mers apoi la alte patru magazine Screens, toate apar- 
ţinând aceluiaşi lanţ de magazine în franciză. 

Fiecare dintre ele i-au oferit același produs la un preţ care se 
situa sub cel mai bun preţ anterior. A cumpărat în cele din 
urmă televizorul de la această firmă cu 5 700 de dolari. 
Deţinătorul magazinului a recunoscut că obținuse un profit 
de doar 80 de dolari din această vânzare, însă părea fericit că 
a reuşit să încheie vânzarea şi să „învingă“ celelalte maga- 
zine Screens. 

La câteva luni după aceea, Keith s-a decis să îşi cumpere 
un laptop. Ca şi mai înainte, a studiat oferta de pe piață şi 
a găsit un model care îi plăcea. A mers din nou la sediile 
a trei filiale ale lanţului Screens, dar și la patru dintre filia- 
lele altei firme care funcţiona tot pe bază de franciză. Să îi 
spunem Boxes. Preţurile din filialele ambelor magazine erau 
similare, cu o marjă de 20 de dolari în plus sau în minus. 
Keith a sunat apoi la sediul local al producătorului mode- 
lului respectiv de laptop pentru a vedea dacă firma respec- 
tivă îi propune un preţ mai bun. Angajatul cu care a discutat 
a afirmat că nu îi putea oferi un preț mai mic întrucât firma 
încheiase un contract special cu comercianții respectivi. 
Angajatul a adăugat că preţul va fi acelaşi la orice comer- 
ciant, însă a auzit că o anumită firmă, să o denumim 
MaxElec, oferea servicii de asistenţă tehnică mai bune după 
achiziţie. Keith nu apelase niciodată până atunci la vreo 
filială a firmei respective, însă, ascultând recomandarea, 
a urcat în maşină, s-a deplasat la cel mai apropiat magazin 
MaxElec şi a cumpărat laptopul. Şi, în timp ce se afla acolo, 
a cumpărat şi un prăjitor de pâine. 


În primul exemplu de mai sus, cei de la Screens nu au făcut 
nicio încercare de a-l îndepărta pe Keith de comportamentul 
unui amator de produse ieftine, ba chiar i-au încurajat con- 
duita. În termenii Octogonului” (vezi capitolul 2), compor- 
tamentul întâlnit în diferitele magazine a fost aproape de 
genul „mai bun decât tine“ (în acest caz, „mai bun decât alte 
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magazine din aceeaşi rețea“). În al doilea exemplu, Screens şi 
Boxes i-au permis lui Keith să rămână pe poziția amatorului 
de prețuri reduse. 


MaxElec, pe de altă parte, lucrase în mod evident din greu 
pentru a-și câştiga reputaţia de furnizor de servicii de calitate. 
Ajutaţi de recomandarea producătorului, cei de la MaxElec 
l-au transformat pe Keith dintr-un cumpărător amator de 
preţuri reduse într-unul interesat de o oportunitate (de vreme 
ce serviciul oferit şi preţul reprezentau în egală măsură un 
criteriu-cheie în procesul de cumpărare). 


În cazul în care serviciile tehnice de după achiziţie se ridică la 
înălțimea așteptărilor lui Keith, există șansa de a construi 
o relaţie continuă (de loialitate) pentru toate cumpărăturile 
de electronice realizate de el. Acesta ar fi un lucru bun pentru 
MaxElec, de vreme ce Keith este pe cale să-şi cumpere o casă 
nouă şi va avea nevoie de mai multe aparate de aer condiţio- 
nat şi de toate dispozitivele electronice pentru o bucătărie 
nouă. 


Dacă afli care este abordarea organizaţiei-client cu privire la 
procesul de cumpărare şi îți stabileşti modul în care îţi poţi 
valorifica la maxim timpul şi resursele limitate, atunci 
următorul pas ar fi să te gândești la cumpărătorii individuali 
din cadrul organizaţiei respective. 


4.2 Tipuri de cumpărători şi influenţa lor 


Miller şi Heiman au enumerat trei tipuri de cumpărători 
în cartea lor Strategic Selling, publicată în 1987. Noţiunea de 
„cumpărător economic“ face acum parte din vocabularul 
standard al vânzărilor şi este pe larg admisă ca denumind 
persoana care „semnează cecul“ sau, cel puţin, este împuter- 
nicită cu atribuţia de a autoriza semnarea unui cec. 
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În lucrarea respectivă sunt menţionate şi alte două tipuri: 
„cumpărătorul utilizator“ şi „cumpărătorul tehnic“. 


Motivul pentru care este important să înțelegem distincția 
dintre diferitele tipuri de cumpărători stă în faptul că fiecare 
dintre ei poate avea o influență asupra deciziei de cumpărare 
şi este interesat de aspecte diferite ale ofertei de vânzare. 
Pentru a fi sigur că ai „acoperit toate aspectele“, încearcă să 
identifici din ce categorie face parte fiecare dintre cumpără- 
tori şi în ce grad influențează procesul de decizie pentru 
a planifica strategii prin care să îi câştigi de partea ta. 


lată care sunt trăsăturile celor trei tipuri de cumpărători: 


Economic | Trăsături caracteristice: 

+ Este atent la competitivitatea prețului, la raportul valoare/preț 
şi la veniturile obţinute din investiţie. 

e Responsabil pentru impactul ultim asupra organizaţiei. 

e Ia decizia finală în privinţa achiziţiei. 

* Va colabora minimalist cu furnizorul. 


Poziţii tipice: 

* Director Executiv/Director Administrativ 

e Director Financiar 

e Director de Departament sau de Unitate de Afaceri 


Arii de risc: 
* Produsul sau serviciul nu aduce beneficiile anticipate. 
+ Preţul înaintat prin ofertă este considerat ca fiind prea ridicat. 


Utilizator | Trăsături caracteristice: 

* Este atent la impactul asupra performanţei și eficienţei muncii. 

* Va colabora zilnic cu furnizorii de servicii. 

+ Succesul personal este relaţionat cu serviciul, astfel încât evaluarea 
lui este subiectivă. 


Poziţii tipice: 
* Director de Departament sau de Unitate de Afaceri 
+ Manager de Linie Tehnologică 


Arii de risc: 

e Serviciile oferite nu asigură îmbunătățirile operaţionale aşteptate. 

+ Implementarea sau utilizarea produsului decurge cu probleme, ceea 
ce conduce la disconfort personal și la critici din partea organizației. 
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Tehnic Trăsături caracteristice: 

* Caută aspecte măsurabile, cuantificabile ale ofertelor de servicii. 

Îi place să pară obiectiv şi detașat. 

e Se concentrează asupra produsului sau serviciului în sine (dacă 
respectă sau nu specificaţiile). 

« Îi filtrează pe furnizori pe baza aspectelor tehnice; poate să exprime 
refuzul final. 

e Face recomandări. 


Poziţii tipice: 
e Director/Manager IT sau în alt departament tehnic 
* Manager de Aprovizionare 


Arii de risc: 

e Serviciul oferit nu se armonizează cu sistemele și procedurile deja 
implementate. 

* Produsul sau serviciul achiziţionat afectează negativ sistemele şi 
procesele existente. 

e Competitorii sunt pecepuţi ca având un produs superior din punct 
de vedere calitativ, 


Cumpărătorii individuali manifestă adeseori caracteristici 
care nu țin doar de un singur tip. Situaţia întâlnită cel mai 
frecvent este aceea în care un singur individ este atât cum- 
părător utilizator, cât şi cumpărător economic. În acest caz, 
cumpărătorul este interesat nu doar de implicaţiile financiare 
ale ofertei, ci și de nivelul de disconfort sau de numărul de 
beneficii implicate de utilizarea produsului sau serviciului, 
precum şi de gradul în care succesul sau eșecul achiziţiei îi va 
afecta fluxul zilnic de activitate şi planurile de carieră. 


Tipul de cumpărător faţă de care trebuie să manifești precau- 
ţie este cel tehnic, a cărui influenţă este adeseori subestimată 
sau chiar total trecută cu vederea. Se întâmplă frecvent ca 
tocmai cumpărătorii tehnici, cum ar fi directorii din depar- 
tamentele IT, de aprovizionare și altele similare, să nu fie 
direct implicaţi în interacțiunea cu vânzătorii și să nu dețină 
nicio influență pozitivă pe care să şi-o poată exercita asupra 
deciziei de cumpărare. Ceea ce pot face este să blocheze o 
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achiziţie. Directorii departamentului IT, de pildă, blochează 
de obicei cumpărarea unei aplicaţii informatice care nu se 
supune standardelor IT ale organizației. Cumpărătorul tehnic 
poate deveni totodată un cumpărător economic atunci când 
îşi propune un anumit nivel al costurilor. 


Este bine să îl întrebi pe cumpărător încă din primele faze ale 
procesului de cumpărare cine mai este implicat în decizia de 
cumpărare şi ce proceduri care țin de departamentul IT sau 
de aprovizionare vor influența adoptarea deciziei. Desigur, 
aceste informaţii trebuie obținute subtil — în mod natural 
şi la momentul potrivit —, de preferat atunci când ţi-ai dat 
deja seama că oferta ta este în beneficiul cumpărătorului. Nu 
adresa astfel de întrebări prea devreme, altfel rişti să îţi sperii 
cumpărătorul. 


Şi încă un avertisment: există pericolul ca alocarea unui timp 
prea îndelungat şi analizarea prea atentă a cumpărătorului 
să-l prindă pe agentul de vânzări în capcana perceperii pro- 
cesului de vânzare exclusiv prin propria perspectivă. Pentru 
vânzătorul de tip „Îţi rămân dator“, înțelegerea tipurilor de 
cumpărător constituie un pas către înțelegerea nevoilor și 
motivaţiilor cumpărătorului. Nu uita că această analiză 
reprezintă un instrument pentru sporirea nivelului de înțe- 
legere a nevoilor cumpărătorului. 


4.3 Roluri 


În înţelegerea cumpărătorului, următorul nivel de complexi- 
tate este reprezentat de luarea în considerare a rolurilor dife- 
rite pe care le pot adopta cumpărătorii şi celelalte persoane 
implicate în procesul de achiziţie. Cele mai întâlnite roluri 


de „cumpărător“ în cadrul procesului de vânzare sunt expuse 
pe următoarele două pagini. 
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Sponsorul T Träsături caracteristice: 


+ Manifestă sprijin față de produsele și serviciile organizației 
voastre în cadrul discuțiilor interne. 


Cine este: 
e Poate fi oricine din organizația care cumpără. 


Tactici: 

« Oferă-i informațiile de care are nevoie pentru a-i convinge 
pe alții. 

e Determină-l să îți facă cunoștință cu alte persoane. 


Anti-sponsorul 


Trăsături caracteristice: 
+ Se împotriveşte produselor și serviciilor organizației voastre. 


Cine este: 

+ De multe ori este chiar persoana din cadrul organizaţiei cumpă- 
rătoare care ar fi trebuit să vină cu ideea achiziţiei. 

e Fostul angajat al competitorilor voştri. 

e O persoană foarte precaută față de schimbare (vezi Secţiunea 4.4 
de mai jos). 

e Cineva pe care l-ai subestimat în trecut. 


Tactici: 

o Oferă informaţii şi exemple care să îi îndepărteze grijile expri- 
mate sau neverbalizate încă. 

e Atenţie! Nu îi subestima influența! 

e Încearcă să îi minimizezi influența asupra procesului de 
cumpărare. 

+ Întâlneşte-te cu el și întreabă-l care sunt criteriile lui de achiziţie. 


Instructorul 


Trăsături caracteristici: 

+ Pregătit să acţioneze din interiorul organizației pentru a te ajuta 
să câştigi contractul, adeseori prin a-ți oferi informaţii legate de 
criteriile-cheie de achiziție, precum şi asupra punctelor tari şi 
slăbiciunilor percepute în oferta ta și în aceea a competitorilor tăi. 


Cine este: 

e Unul dintre foştii tăi angajaţi. 

o Face parte din personalul care urmează să lucreze în compania 
cumpărătorului. 

e Un prieten sau o rudă a unui membru din personalul care 
lucrează pentru cumpărătorul avut în vedere. 


Tactici: 

+ Foloseşte-te de el pentru a obţine informaţii despre criteriile de 
cumpărare, scopurile personale ale cumpărătorului, atitudinile 
acestuia față de tine și faţă de competitori. 
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Portarul Trăsături caracteristice: 
+ Acordă sau refuză accesul la oamenii sau informaţiile de care 
aveţi nevoie. 


Cine este: 

e Una dintre secretare sau un alt membru al personalului admi- 
nistrativ. 

e Un cumpărător tehnic. 

e Directorul departamentului de aprovizionare. 

* Un director de departament interior (de pildă, Resurse Umane, 
IT, Marketing). 


Tactici: 

e Se simte adeseori neapreciat şi subestimat de către propria 
organizaţie şi de către cei din afara ei. Fii amabil cu el! Nu uita 
cum îl cheamă şi stai puţin de vorbă cu el atunci când suni, 
înainte de a-i cere să îţi facă legătura cu superiorul său. Nu-l 
ignora! 

e Cere-i să vă întâlniți față în faţă. 

e Invită-l la evenimente sociale. 


4.4 Preferinţe personale 
Potriviţi la discuţii, nepotriviţi la acţiune 


După cum am menţionat în capitolul anterior, agentul de 
vânzări de tip „Îţi rămân dator“ se străduie constant să con- 
struiască o relaţie de parteneriat. Odată ce ai stabilit o astfel 
de relaţie, nevoia de a-ţi ajusta felul în care te comporți față 
de un anumit individ se reduce. Cu toate acestea, abilitatea 
de a-ţi adapta conduita este cel mai important factor care îţi 
influenţează capacitatea de a construi o relaţie și de a dez- 
volta gradul de încredere de care te bucuri. 


În capitolul 2 ai analizat felul în care te comporţi (utilizând 
Octogonul”) şi modul în care eşti perceput de către alții. 
Aceste informaţii sunt neprețuite, însă constituie numai 
o jumătate din întreaga ecuaţie. De această dată vom lua în 
calcul preferințele comportamentale ale cumpărătorului și 
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implicaţiile pe care acestea le au asupra conduitei pe care vei 
dori să o adopți. 


Observăm cu toții că în cadrul multor organizaţii există un 
procentaj tot mai mare de angajaţi care sunt de un anumit tip. 
Există un motiv evident pentru această situaţie: oamenii tind 
să recruteze oameni care le seamănă. De ce? Pentru că îşi 
imaginează că se pot raporta mai uşor la astfel de persoane. 


Aceeași logică poate fi aplicată şi în construirea raporturilor 
şi în stabilirea unei atmosfere de încredere în zona vânză- 
rilor. Cu toate acestea, este puţin probabil că vei dispune de 
un număr de agenţi de vânzare care să acopere toate tipurile 
posibile de personalitate şi de un sistem care să facă posibilă 
delegarea celor cu personalități adecvate către cumpărătorii 
corespunzători. Aşadar, îţi rămân două opțiuni: 


1. îţi pui speranţa în noroc sau 
2. înveţi să identifici preferinţele altor oameni și să îţi ajustezi 
comportamentul în funcție de acestea. 


Ultima abordare poate fi dificil de utilizat şi, în cazul în care 
personalitatea ta se deosebeşte net de aceea a cumpărăto- 
rului, poate fi preferabil să implici pe altcineva. Fără îndoială 
că prezența de spirit necesară pentru a căuta indicatori com- 
portamentali la cumpărători, mijloacele de a interpreta aceşti 
indici şi abilitatea de a influența propriul comportament 
îl dotează pe agentul de vânzări de tip „Îţi rămân dator“ cu 
resurse importante în încercarea de a construi o relație, de 
a câştiga încrederea şi de a stabili relații de afaceri mai pro- 
funde şi mai satisfăcătoare. 


Nu ne putem schimba pesonalitatea în profunzime, însă ori- 
cine are capacitatea de a-și adapta conduita la condiţiile 
impuse de mediu. Evident, şi cumpărătorul îşi poate schimba 
comportamentul pentru a-l armoniza cu personalitatea ta, 
însă este limpede că accentul cade pe tine, adică persoana 
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care încearcă să dezvolte relația. În cele din urmă, relaţia se 
poate să fie reciproc benefică, însă, pentru moment, cumpă- 
rătorul nu ştie acest lucru, deci tu eşti acela care trebuie să se 
adapteze. 


Citirea şi interpretarea semnalelor comportamentale este 
o artă, ajutată de puţină ştiinţă. Fiecare individ este diferit, 
manifestând o rețea complexă de preferințe, care intră adese- 
ori în conflict unele cu altele. 


Scopul este, în cazul de faţă, dezvoltarea sensibilităţii, de 
vreme ce a fi mai sensibil la preferinţele celorlalți nu poate 
decât să ne sporească șansele de a stabili o relaţie. 


Preferinţe Semnale Ce trebuie să faci pentru 
a stabili o relație cu 
o persoană de acest gen 
e Îi place să gândească | « Multe momente de e Străduieşte-te să vorbeşti 
totul riguros şi preferă | tăcere pe parcursul mai puţin de 50% din 
să analizeze integral o unei întâlniri. timpul întrevederii. Prac- 
problemă înainte de a | + Nu se grăbeşte să tică această deprindere cu 
oferi un răspuns. răspundă, însă, cândo | un coleg. 
e Se simte bine în mediul | face, răspunsurile au e Obișnuieşte-te să tratezi 
propriu şi nu pare a fi fost în mod clar bine momentele de tăcere ca 
în largul său alături de | gândite. fiind ceea ce sunt, în loc de 
alte persoane. e Refuză invitaţiile la ate strădui să le umpli prin 
evenimente sociale cuvinte. 
relaţionate cu proble- | e Încearcă să pui întrebări 
mele de afaceri. foarte deschise. 

e Stabileşte întâlniri de tip 
unu-la-unu, într-un loc 
liniştit, în clădirea de 
birouri a clientului. 

e Fii atent la faptul că el con- 
sideră că primul lucru pe 
care îl rosteşti este o idee 


bine gândită mai degrabă 
decât un subiect de discu- 
ţie. Prin urmare, nu uita să 
meditezi mai mult decât de 
obicei la ideile tale înainte 
de a le verbaliza. 

e Vorbeşte lent şi cu blândeţe. 
Nu îi invada spaţiul privat. 
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Preferinţe Semnale Ce trebuie să faci pentru 
a stabili o relaţie cu 
o persoană de acest gen 


e Adoră să-și dezbată 


e Multe cuvinte, puține 


e Încearcă să spui primul 


ideile cu alte persoane. | momente de tăcere. lucru care îţi trece prin 
e Gândeşte cu voce tare | e Pare să dispună de o minte, chiar dacă el se 
şi se aşteaptă ca ideile energie inepuizabilă. poate dovedi a fi greşit. 
sale să fie combătute | Multe dintre lucrurile | e Pune multe întrebări dacă 
şi chiar modificate. pe care le afirmă nu te stânjeneşte poziţia de 
e Îşi extrage energia dela | sunt în mod necesar vorbitor. 
ceilalți oameni. adevărate. e Sugerează ca întrevederea 
« Îi plac întâlnirile în să aibă loc într-o cafenea 
locuri publice. sau în alt loc de întâlnire 
aglomerat — îi place să se 
afle între oameni! 

+ Angajează-l într-o dezba- 
tere, altfel s-ar putea să se 
plictisească. 

e Îi place să viseze. IE Utilizează grafice şi ima- | e Menţine conversaţia într-o 
e Îi place să pornească de | gini în cadrul rapoar- perspectivă foarte abstractă 
la coadă către cap. telor și prezentărilor. (ca și cum ai privi totul de 

e Detaliile i se par obosi- | e Rareori menţionează sus, din avion). 
toare. fapte concrete. Mare e Se foloseşte de imagini 
parte din discursul său | pentru a descrie lucrurile. 
se referă la impresii, + Foloseşte glume și povestiri. 
concepte şi viziune. e Evită să ceri detalii sau să 


e Face afirmaţii care au 
în vedere imaginea de 
ansamblu. 

e Nu urmăreşte scopuri 
personale. 


pui detaliile sub semnul 
întrebării. Formulează mai 
degrabă întrebări de genul 
„Şi ce impact va avea acest 
lucru?“ decât „Da, dar ce 
părere aveţi despre elemen- 


| tul acesta?“ 


+ Preferă să zăbovească 
asupra detaliilor 
chestiunii deja admise. 

e Vrea să planifice lucru- 
rile pornind de la 
punctul în care se 
află acum şi să 
efectueze paşi mici. 

e Îi place să fie practic şi 
realist. 

e Îl irită persoanele cu 
imaginaţia bogată. 


e Utilizează tabele în 
cadrul rapoartelor 
şi prezentărilor. 

e Întotdeauna indică 
problemele existente 
sau potenţiale. 

e Discursul său are ten- 
dinţa de a se desfăşura 
secvențial — gândirea 
sa pare să aibă loc 
în etape. 


* Pune întrebări pentru a 
înţelege motivele de îngrijo- 
rare imediată ale persoanei, 
cum ar fi: „În prezent, care 
ar fi trei dintre principalele 
dificultăți cu care vă 
confruntaţi.“ 

e Evită afirmaţiile de genul 
„Acest lucru vă va ajuta să 
economisiţi milioane“. Tre- 
buie să vorbeşti mai mult 
despre situația curentă. 

e Face referire la viziune şi la 
strategie. 
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Preferințe Semnale Ce trebuie să faci pentru 
a stabili o relaţie cu 
o persoană de acest gen 


e Ia decizii bazate pe 


e Are în vedere senti- 
mentele altor persoane 
atunci când ia decizii. 

e Îi place să discute ches- 
tiuni personale pentru 
a-şi înţelege mai bine 
interlocutorul. 


principiul corectitudinii. 


e Discută probleme per- 
sonale. 

e Are tendinţa de a folosi 
mai mult verbul „simt 
că“ decât „cred că“. 

e Vorbeşte şi despre 
punctele de vedere ale 
altor persoane. 

+ Deciziile sale nu par a 
fi mereu logice. 


e Ar trebui să fii pregătit să-i 
mărturiseşti lucruri perso- 
nale. Va dori să știe mai 
multe despre tine, despre 
viaţa și valorile tale, mai 
puţin despre produsul sau 
serviciul pe care îl vinzi. 
Va fi bucuros să discute 
aspecte personale. Trebuie 
să te armonizezi cu el din 
acest punct de vedere. 

e Ilustrează-ţi gândurile prin 
referiri la impactul lor 
asupra oamenilor. 

e Concentrează-te asupra 
beneficiilor pentru indi- 
vidul sau grupul care va 
beneficia de produsul sau 
serviciul pe care îl vinzi. 


e Ia decizii bazate pe 
principii logice. 

e Se concentrează mai 
mult asupra faptelor 
concrete şi argumen- 
telor de bun-simţ, mai 
puţin asupra persoanei. 
Îi place să înțeleagă 
mai curând situația 
decât persoana. 

e Atenţia i se concen- 
trează asupra eficienţei 
şi eficacităţii servi- 
ciului sau produsului. 


e Vorbeşte mai degrabă 
despre fapte decât 
despre sentimente. 

e Deciziile par să fie înte- 
meiate pe logică. 

+ Uneori face afirmaţii 
care par lipsite de sen- 
sibilitate. 


e Fă referire doar la aspectele 
economice şi la faptele care 
ţin de chestiunea discutată. 

e Fii prudent cu privire la 
conversațiile sociale și per- 
sonale. Discută chestiuni 
de afaceri pentru a crea un 
teritoriu comun. 


e Îi place să planifice 
şi să organizeze. 

e Îi place să ştie ce se 
întâmplă. Nu-i plac 
surprizele. 


e Pune întrebări despre 
scopurile întâlnirii. 

+ Nu se abate de la pro- 
gramul stabilit al întâl- 
nirii. 

+ Documentele elaborate 
tind să conţină scheme 
logice sau multe liste. 


e Trimite-i agenda întâlnirilor. 

e Vorbeşte-i despre 
termenele-limită pentru 
efectuarea sarcinilor. 
Utilizează argumente. 

e Explică-le ideile în etape 
clare și distincte, ca şi cum 
ai reface un raționament. 
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Preferinţe Semnale | ce trebuie să faci pentru 
a stabili o relaţie cu 
o persoană de acest gen 
e Îi place stilul liber. e Conversaţiile sar de la | « Fii pregătit să treci de la 
e Îi displace să-și facă un subiect la altul. o problemă la alta fără a o fi 
planuri pentru întâl- e Trece foarte rapid de la | rezolvat pe prima. 
niri, considerând că o idee la alta. e Informează-l cu privire la 


este mai natural să te 
lași în voia lucrurilor. 

e Destinația este aceea 
care contează, călătoria 


e Documentele şi pre- 
zentările nu urmează 
un curs logic. 


obiectivele unui întrevederi 
mai degrabă decât cu privire 
la programul desfăşurării 
acesteia. 


nu prezintă importanţă. 


După cum știm cu toţii, nu există doi oameni la fel, iar trăsă- 
turile descrise mai sus pot să apară adesea la aceeaşi persoană 
în momente diferite, în funcţie de situaţie, de dinamica grupu- 
lui (ca în cadrul unei întâlniri la care participă un număr mai 
mare de persoane) sau de dispoziţia dintr-o anumită zi. 


Este nevoie de ani de zile pentru a stăpâni astfel de abilități de 
înţelegere şi adaptare, însă chiar şi așa există posibilitatea de 
a fi luaţi pe nepregătite. Oamenii pot fi atât de imprevizibili! 
Acestea fiind spuse, un agent de vânzări de tipul „Îţi rămân 
dator“, care înțelege acum mai bine comportamentele cum- 
părătorilor şi care este capabil să citească indiciile oferite de 
aceştia, are mai multe şanse de succes decât o persoană care 
merge de la o întâlnire la alta pentru a-și prezenta ideile unor 
publicuri foarte diferite într-o manieră extrem de standardizată. 


Deşi ai nevoie de ani de zile pentru a conştientiza şi asimila 
aceste tehnici şi deprinderi, poţi începe această transformare 
în orice moment. Una dintre modalităţile de a o iniţia este să 
iei cu tine o a doua persoană la întâlnirile din următoarele 
câteva luni. Rolul acesteia va fi să vă observe comportamen- 
tul, al tău şi al cumpărătorului. Ar trebui să noteze ce a spus 
fiecare şi ce reacţie a avut cealaltă persoană. De asemenea, 
ar trebui să observe semnale fizice care indică preferințele de 
personalitate: aspectul, accesoriile, ţinuta, decoraţiunile din 
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birou etc. Apoi, după fiecare întrevedere, recapitulați ceea ce 
s-a întâmplat şi să încercaţi să identificați tipul de cumpă- 
rător, rolul şi preferințele acestuia. 


De asemenea, este important să accepți că oamenii îşi pot 
schimba conduita, astfel încât verifică mereu dacă rămân 
valide presupunerile pe care le-ai adoptat bazându-te pe eva- 
luarea experiențelor anterioare. Evenimente specifice sau 
schimbarea unor situaţii (de pildă, o slujbă nouă, o promo- 
vare, modificări în viața privată) pot afecta toate preferinţele 
cumpărătorului și reacţiile acestuia la comportamentul vostru. 
Din acest motiv, îți recomandăm reevaluarea periodică a 
cumpărătorilor-cheie, lucru care, în plus, va trimite semnale 
pozitive cu privire la valoarea pe care o acorzi relaţiei cu ei. 
Am inclus în anexa 5 un instrument care îţi va fi de folos în 
acest scop. 


Acestea fiind zise, ai acum o perspectivă mai aprofundată 
asupra tipului, rolului şi preferințelor persoanelor cu care 
încerci să dezvolţi relaţii. În capitolul următor vom vedea 
cum construieşte relaţii un practician al principiului „Îţi 
rămân dator“, adică primul pas care trebuie făcut pe drumul 
către o relaţie de parteneriat de încredere. 


HARBOUR LIMITED — PARTEA A 2-A 


După ce au înţeles diferitele tipuri de cumpărător şi diver- 
sele roluri pe care acesta le poate juca, Richard şi Emily s-au 
gândit din nou la doamna Choi şi la domnul Robbins. 

Ei au calculat că domnul Robbins era cumpărător utilizator 
şi posibil cumpărător tehnic. În acelaşi timp, au înţeles că 
doamna Choi era persoana autorizată să semneze cecul. 
De vreme ce ea era cumpărătorul economic, ei ar fi trebuit 
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să se concentreze mai mult pe implicarea acesteia în conver- 
saţie. Şi-au mai dat seama că se axaseră atât de mult pe 
domnul Robbins întrucât acesta se dovedise deschis şi entu- 
ziast, deci o persoană cu mult mai abordabilă decât doamna 
Choi. Date fiind impresiile create de domnul Robbins, 
Richard s-a gândit că ei intepretaseră greşit rolul acestuia în 
cadrul procesului de cumpărare. Iniţial, Richard s-a gândit că 
el va fi un suporter mai activ, însă, după ce a reflectat asupra 
întrevederii, şi-a dat seama că nu acesta era stilul domnului 
Robbins. Era mult mai probabil ca acesta să nu joace rolul de 
sponsor pe faţă, ci să îi ajute ca instructor, mai subtil. 

Soluţia cea mai potrivită părea a fi încercarea de a o con- 
vinge pe doamna Choi că cei de la FuturePerfect erau oamenii 
potriviți cu care să lucreze, precum și colaborarea cu domnul 
Robbins pentru a se asigura că erau pe calea corectă şi că 
îi asigurau doamnei Choi confortul de care avea nevoie. 
După aceea, Richard şi Emily s-au gândit la maniera exactă 
în care s-a comportat doamna Choi în timpul întrevederii şi 
la ceea ce a spus aceasta. Nu vorbise prea mult, iar afirmaţiile 
ei conţinuseră mai degrabă generalităţi. Ea a părut totodată 
preocupată de ceea ce însemna acest produs pentru com- 
panie din punctul de vedere al noilor practici de lucru şi 
al formularelor suplimentare care trebuiau completate. 
Câteva zile mai târziu, domnul Robbins i-a sunat pentru a le 
spune nu erau convinşi încă de faptul că soluţia oferită de 
FuturePerfect i se potrivea cel mai bine companiei Harbour. 
Richard a întrebat dacă se puteau întâlni din nou pentru 
a discuta despre preocupările celor de la Harbour. 

Richard i-a sugerat lui Emily ca de această dată să meargă 
singură la întâlnire pentru a înlătura astfel impactul pe care 
relaţia dintre Richard şi domnul Robbins este posibil să-l fi 
avut asupra marginalizării doamnei Choi. Emily a propus 
ca întrevederea să se desfăşoare în biroul doamnei Choi 
(pentru că aceasta s-ar fi simţit mai în largul ei într-un spa- 
tiu familiar). Emily şi-a propus să discute despre detaliile 
specifice ale căii de implementare şi despre practicile de 
lucru care ar putea fi afectate, punând în evidenţă instructa- 
jul complex care era inclus în serviciile oferite şi perioada în 
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care cele două sisteme, vechi şi nou (Apostle), aveau să func- 
ţioneze în paralel, pe parcursul fazei de testare. 

Un observator obiectiv al întâlnirii ar fi putut spune că 
aceasta a fost întrucâtva seacă şi formală. De fapt, a fost 
exact ceea ce dorea doamna Choi. Ea nu a dorit să o implice 
pe Emily la niciun alt nivel în afara aceluia profesional, aşa 
că Emily s-a adaptat la aşteptările acesteia. 

Au discutat pe scurt despre beneficiile programului infor- 
matic şi au petrecut ceva mai mult timp vorbind despre 
maniera în care ar putea fi implementat acesta. Doamna 
Choi a părut interesată mai ales de etapa de instruire şi 
implementarea graduală descrisă de Emily. 

În acea după-amiază, Richard a primit un telefon de la 
domnul Robbins, care i-a spus că doamna Choi fusese foarte 
impresionată de atenția pentru detalii de care dăduse dovadă 
Emily. 


Idei principale 


e Fiecare cumpărător este diferit. Nu te baza pe stereotipuri. 

e Află totul despre tipul de cumpărător — economic, utiliza- 
tor şi tehnic —, despre criteriile pe care fiecare cumpărător 
le va utiliza în procesul de cumpărare și despre influența pe 
care o are asupra deciziei de achiziție. 

e Află totul despre rolul jucat de cumpărător — sponsor, 
anti-sponsor, instructor şi portar — şi găseşte cea mai po- 
trivită manieră de abordare a fiecăruia în cadrul procesului 
de cumpărare. 

e Analizează cu atenţie personalitatea cumpărătorului și modul 
în care îţi poţi ajusta comportamentul pentru a-l armoniza 
cu al acestuia. 

e Solicită periodic părerea cumpărătorului cu privire la per- 
cepţia pe care o are asupra relaţiei cu tine şi cu organizația 
pe care o reprezinți. 


CAPITOLUL 5 


Construirea relaţiei şi a încrederii 
. . Ti: nY A « 
prin abordarea de tip „Îţi rămân dator 


Nu ți se oferă a doua șansă pentru a lăsa 
o primă impresie. 
ANONIM 


e ai 


AGENTUL DE VÂNZĂRI de tip „Îţi rămân dator“ îşi sem- 
nalizează intenția de a-l ajuta pe cumpărător prin stabilirea 
unui mediu cooperant cât mai curând posibil după debutul 
oricărei conversații. În acest capitol îți vom arăta cum să rea- 
lizezi acest lucru. 


CHARTERHOUSE LIMITED — PARTEA 1 


În urma feedbackului primit de la câţiva dintre cumpără- 
torii lor (vezi anexa 3 pentru informaţii legate de procesul 
înregistrării feedbackului), Richard şi Emily înțeleg acum 
mai clar felul în care sunt percepuți de către cumpărători. 
În același timp, îşi dau seama că, dacă vor ca tipuri diferite 
de persoane să-și „dorească“ să le vorbească, ei au nevoie 
să înveţe cum să-şi ajusteze comportamentul. 

Mereu în căutare de noi oportunităţi, Emily a observat un 


articol în ziarul local indicând faptul că firma Charterhouse 
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Limited urmărea să-şi extindă operaţiunile. Ca urmare, 
Emily a sunat-o pe secretara directorului executiv, pe nume 
Bernard La Salle, pentru a fixa o întâlnire cu acesta cu scopul 
de a vedea dacă exista vreun mod în care FuturePerfect putea 
ajuta compania Charterhouse în proiectele sale de extin- 
dere. După trei telefoane și o întâlnire „din întâmplare“ cu 
secretara într-un magazin alimentar aflat lângă clădirea în 
care se aflau birourile firmei Charterhouse, Emily a obţinut 
o programare. 

În drum către întrevedere, Richard i-a explicat lui Emily 
cum plănuia el să deschidă discuţia: 

— Bernard este directorul executiv, deci este destul de pro- 
babil ca el să fie genul de om care priveşte lucrurile în ansam- 
blu. Ştiu că în timpul liber antrenează o echipă de fotbal 
pentru copii, astfel încât este posibil să fie interesat în a-i 
ajuta pe alţii să obţină performanţe maxime. Sau poate că îi 
place doar să-i ajute pe copii să câştige. Oricum, ştim că este 
un individ ocupat. Prin urmare, a continuat Richard, cred 
că ar trebui să avem în vedere următoarele patru lucruri: 


1. Riscuri tipice de sistem pe durata extinderii afacerii. 

2. Cum pot ajuta caracteristicile programului Apostle în 
administrarea riscurilor. 

3. Implicaţiile programului pentru oameni, procese şi pro- 
fituri. 

4. Întrebări. 


Întâlnirea se va concentra asupra lucrurilor de care ar putea 
fi interesat Bernard și va acorda prioritate impactului pe 
care programul îl va avea asupra angajaţilor săi. 

Emily a recunoscut că planul suna clar şi logic, însă nu i se 
părea că aceste teme sunt întru totul adecvate. Mai rău decât 
atât, nu putea să explice de ce avea senzaţia că ceva nu era în 
regulă. I-a cerut lui Richard să-i acorde câteva minute pentru 
a analiza mai riguros punctele propuse şi a tras maşina în 
care se aflau pe dreapta, spunând că are nevoie de o cafea. 
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5.1 Control şi structură 


Este crucial să lăsăm o bună impresie încă de la început, indi- 
ferent de persoana cu care avem de-a face. Dacă ne reuşeşte 
acest lucru, relația cu persoana respectivă are șanse mai mari 
de a evolua fără probleme majore. Dacă lăsăm o impresie 
nefavorabilă, atunci fie nu vom avea niciodată relația pe care 
ne-o dorim, fie va trebui să investim timp și energie valo- 
roase încercând să reclădim relaţia pe care am fi putut-o 
demara mai bine. 


David îşi aminteşte o situaţie de acum câţiva ani, când el 
şi un coleg, Simon, au fost vizitaţi de doi agenţi de vânzări. 
Au petrecut cu aceştia o oră întreagă vorbind deschis şi rela- 
xat despre mersul afacerii lor şi despre dificultăţile cu care 
se confruntau. Vânzătorii au reușit să pună întrebările po- 
trivite și nu și-au impus nicio clipă oferta. 

Anul următor, aceştia au revenit și a urmat o discuţie 
similară. După întâlnire, Simon a întrebat: 

— Ce voiau? 

— N-am idee, a răspuns David. Ce întâlnire bizară!... 

În anul următor, când cei doi au sunat pentru a programa 
o nouă întrevedere, David şi Simon s-au asigurat că erau 
prea ocupați. 

Se prea poate ca cei doi agenţi de vânzări să fi avut o ofertă 
excelentă, cu o valoare semnificativă, însă nu și-au declarat 
niciodată scopul, aşa că David şi Simon nu au înțeles de ce ar fi 
fost cazul să investească și mai mult timp într-o întâlnire cu ei. 


Ingredientele-cheie pentru crearea impresiei corecte sunt: 


e Atenţie acordată consumatorului (nu produsului ori servi- 
ciului). 

Respect (pentru cumpărător ca persoană). 

e Diferenţiere (ce anume din ceea ce faci îţi deosebeşte oferta 
de aceea a concurenţei). 


În capitolul anterior am trecut în revistă tipurile de cumpărător, 
împreună cu rolurile şi posibilele trăsături de personalitate. 
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Am pledat pentru necesitatea de a-i înțelege motivațiile. 
Acum trebuie să mobilizăm toate aceste informaţii pentru 
a căuta indiciile care ne pot fi de ajutor în timp ce îi demon- 
străm cumpărătorului, cât mai devreme în cursul conversa- 
tiei, că îl respectăm şi că dorim să-l sprijinim cu adevărat 
să-şi atingă obiectivele. Trebuie să îi dăm de înţeles că ne 
aflăm acolo pentru a-l ajuta indiferent de obstacolele cu care 
se confruntă (de afaceri sau din afara sferei afacerilor), atitu- 
dine opusă abordării, atât de des întâlnite, de a-l convinge 
sau chiar a-l manipula să ne cumpere oferta. 


Este important să ne reamintim că mulți cumpărători au 
devenit mai circumspecţi în urma propunerilor formulate de 
alți agenţi de vânzări. Ei se aşteaptă să fie manipulaţi. Unora 
dintre ei chiar le place acest joc și le întind capcane vânzăto- 
rilor naivi. Să nu crezi, de pildă, că orice potenţial cumpără- 
tor vrea să înceapă conversaţia prin a vorbi despre viața şi 
interesele sale personale. Chiar dacă jucaţi împreună golf, 
a discuta despre pasiunea sa pentru sport într-un context de 
afaceri îi poate lăsa impresia că îi încalci teritoriul personal. 
Păşeşte cu atenţie! 


Cumpărătorii sunt obişnuiţi, în urma atâtor ani de hărțuire, 
să se aştepte la un anumit comportament din partea agenților 
de vânzări şi a consultanţilor. Ei gândesc în felul următor: „În 
cel mai bun caz, îmi vor povesti totul despre oferta şi despre 
compania lor, chiar şi dacă n-am niciun interes să cumpăr. 
În cel mai rău caz, vor încerca să se folosească de vreo ofertă 
pentru a mă convinge sau chiar manipula.“ 


Principiul „Îți rămân dator“ evită acest model de abordare, 
determinându-l chiar şi pe cel mai sceptic dintre cumpără- 
tori să devină atent şi să-şi ia notițe. Am învăţat deja, din 
capitolele anterioare, să ne cunoaștem cumpărătorii şi să 
înţelegem că aceştia au preferinţe și opțiuni. Una dintre aceste 
opţiuni este să accepte sau nu o întrevedere cu tine. Expri- 
mându-şi acordul în această privinţă, cumpărătorul: 
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e îţi dăruieşte o parte din timpul său prețios, o parte irever- 
sibilă din viața lui, 

o îţi creează posibilitatea de a-i putea adresa întrebări la care 
poate dori sau nu să răspundă, 

e conştientizează posibilitatea de a fi nevoie să dezvăluie infor- 
maţii despre organizaţia lui şi despre sine (dintre care unele 
pot fi delicate), 

e demarează un proces care în cele din urmă poate conduce 
la consumarea unei sume de bani pentru achiziţionarea un 
produs sau serviciu. 


Dată fiind această disponibilitate a cumpărătorului, agentul 
de vânzări are o datorie față de el şi trebuie să-i ofere ceva în 
schimb. De aici rezultă principiul „Îţi rămân dator“. 


Tată ceea ce caută să ofere, la rândul său, agentul de vânzări 
de tip „Îţi rămân dator“: 


e control — lăsându-l pe cumpărător să conducă desfășurarea, 
conţinutul şi lungimea discuţiei, 

o structurare — utilizând în manieră eficientă timpul acordat, 

e împărtăşirea de opinii şi de experienţă personală, care este, 
de obicei, instrumentul cel mai puţin folosit şi apreciat din 
trusa de lucru a agentului de vânzări. 


Când introducem pentru prima dată această abordare, mulți 
vânzători afirmă că „Noi facem deja acest lucru“. Astfel încât 
organizăm o întâlnire fictivă pentru a le observa şi înregistra 
atitudinile. 


Iată un exemplu tipic: 


Politeţuri şi complimente, apoi mulțumiri pentru că ați accep- 
tat să ne vedem etc., urmate de o tăcere jenantă şi de răs- 
punsuri monosilabice din partea cumpărătorului, după care 
agentul de vânzări redirecţionează brusc discuţia către ches- 
tiuni de afaceri. 
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— Ştiu că sunteţi ocupat, aşa încât dati-mi voie să vă spun 
câteva lucruri despre compania noastră. Suntem a n-a mare 
companie din acest sector economic, iar afacerea noastră 
a demarat în anul x. Avem n angajați în n orașe/state/țări şi 
suntem lideri recunoscuţi în domeniul x. Astăzi vreau să vă 
vorbesc despre produsul/serviciul x. 


Acest gen de iniţiere a convorbirii nu are alt efect decât să îi 
confirme cumpărătorului bănuiala că urmează să fie stors de 
bani. Desigur, uneori cumpărătorii nu pot decât să dea vina 
pe ei înşişi. Este destul de întâlnită situaţia în care un cumpă- 
rător este determinat să spună „Bine, bine, care este oferta?“. 
Confruntat cu o astfel de întrebare şi fiind presat de timpul 
scurt pe care acesta îl are la dispoziţie, vei fi tentat să treci 
direct la obiect şi să îi reciţi oferta. Însă fii atent şi evită 
această capcană! 


Aşadar, cum să eviți capcanele? În principal, prin a-ţi aminti 
că nu poţi să-ţi vinzi oferta cu succes în cazul în care cum- 
părătorul nu a furnizat încă niciun indiciu cu privire la 
nevoile sale. Cu cât produsul sau servicul pe care te strădu- 
ieşti să îl vinzi este mai complex şi mai semnificativ (în spe- 
cial în cazul în care prezintă un risc pentru cumpărător), 
cu atât mai important este acest aspect. 


În astfel de situaţii, este necesar ca mai întâi să te concentrezi 
pe construirea încrederii — sau cel puţin a unei relații —, 
după care să afli ce fel de ajutor îi poţi oferi. 


Un exemplu bun pentru ceea ce nu trebuie să faci este adese- 
ori furnizat de către agenții imobiliari care încearcă să te con- 
vingă să intermediezi prin ei vânzarea casei. 


Keith a vândut recent o casă. 

Acum gândiţi-vă la agenţii imobiliari. Sunt greu de diferen- 
tiat. Cu toţii au timp să vă arate oferta. Sediile lor sunt peste 
drum unele de altele. Cer aceleași comisioane sau comisioane 
similare. 
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În astfel de împrejurări, prima întâlnire este de o importanţă 
crucială pentru că reprezintă singura ocazie pe care agentul 
o are la dispoziţie pentru a se remarca printre colegii săi de 
breaslă. Keith le va acorda doar cinci minute, în cel mai bun 
caz, pentru a atinge acest obiectiv. 

Anul trecut, un agent a demarat foarte bine relația cu Keith, 
după care a dat-o în bară. ÎI întrebase de la prima întâlnire 
„Ce vă doriţi de la agentul dumneavoastră imobiliar?“ lucru 
care l-a impresionat pe Keith. Poate că acest lucru era diferit, 
poate că agentul voia să înţeleagă și să se facă util. Keith 
a răspuns astfel: 

— Vreau să mi se comunice comentariile cu privire la casă pe 
care le emit potenţialii cumpărători, să fiu avertizat din timp 
în legătură cu programarea vizionărilor și să nu se facă pre- 
siuni asupra mea din două în două săptămâni pentru a mai 
scădea din preț. 

Răspunsul agentului imobiliar a fost: 

— Asta îşi dorește toată lumea. 

În acel moment, el şi-a pierdut întreaga credibilitate în ochii 
lui Keith. Nu toată lumea doreşte același lucru. 

Apoi, agentul a consumat 20 de minute pentru a face o pre- 
zentare standard cu exact ceea ce urmau să facă şi cu moti- 
vele pentru care agenţia sa era mai bună decât celelalte. 
În niciun moment nu l-a întrebat pe Keith ce anume dorea 
să obțină de la această întâlnire sau nici măcar cât timp avea 
la dispoziţie. Agentul nu părea să observe că bebelușul lui 
Keith plângea undeva, în altă cameră, şi că însuşi Keith era 
cu mâinile în vopsea până la coate. 

Tot ceea ce trebuia să facă agentul era să își dea seama și să 
înţeleagă ce se întâmpla în jurul lui Keith, iar apoi să-l întrebe 
pe acesta ce îşi dorea de la un agent. La această întâlnire ar fi 
putut câştiga cu uşurinţă contractul de intermediere. 


Mai mult, când oferta acestuia s-a dovedit a fi identică cu 
a tuturor celorlalți, ar fi fost de fapt mai bine ca el să îl rețină 
pe Keith doar 15 secunde cu semnarea hârtiilor. Cel puţin 


CONSTRUIREA RELAȚIEI ŞI A ÎNCREDERII 119 


aceasta ar fi fost o experiență neutră pentru Keith, mai de- 
grabă decât una negativă. 


5.2 „Îţi rămân dator“ 


Abordarea de tip „Îți rămân dator“, promovată în această 
carte, derivă din instrumentul mental pe care noi îl utilizăm 
pentru a ne programa întâlnirile cu potenţialii cumpărători 
în ideea de a forma relaţii de încredere pe termen lung. Iată 
cum funcționează: 


„Eu“ se referă doar la intenţii sau scopuri şi indică încă de la 
început motivul pentru care rupi din timpul prețios al cum- 
părătorului tău. Aspectul esenţial aici este încercarea de a-ţi 
exprima oferta în termenii modului în care aceasta îi va fi de 
folos cumpărătorului. Şi, chiar mai mult, poți să îţi argumentezi 
intenţia folosindu-te de ceea ce ai aflat studiind organizaţia 
sau ramura industrială din care face parte firma cumpărăto- 
rului. Pe care dintre următoarele formule de iniţiere a discu- 
tiei ai prefera să o auzi? 


1. „Am lansat de curând un nou server de reţea care îmbună- 
tăţeşte cu 20% timpul de procesare în reţea și vă creşte 
capacitatea de stocare cu 200%.“ 

2. „După cum ştiţi, noi producem şi comercializăm servere. 
Cu toate acestea, nu mă aflu astăzi aici pentru a încerca să 
vă vând unul. În schimb, ceea ce aş vrea să fac este să aflu 
care sunt grijile dumneavoastră, în caz că aveţi vreuna, cu 
privire la capacitatea de stocare a datelor. Unul dintre 
clienţii mei mi-a spus că stocarea datelor şi congestia reţe- 
lei au devenit probleme mari pe măsură ce compania sa a 
realizat tranziția către managementul digital al documen- 
telor. Mi-am dat seama că maganamentul documentelor ar 
putea constitui o provocare tehnică majoră şi pentru afa- 
cerea dumneavoastră, astfel încât m-am gândit că, dacă aș 
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reuşi să înţeleg mai bine modul dumneavoastră curent de 
administrare a documentelor, aş putea fi în măsură să vă 
sugerez câteva idei cu privire la cum aţi putea realiza mai 
bine această activitate.“ 


Ambele abordări sunt suficient de directe, însă cea de-a doua 
îl face pe cumpărător să se simtă în largul său, ştiind că nu 
va fi determinat să cumpere în ziua respectivă. 


„(Îţi) rămân dator“ ne aminteşte că întâlnirea reprezintă 
o întreprindere iniţiată de ambele părți şi că vom ajunge la 
un nivel mai înalt al colaborării dacă încercăm să-i cedăm 
chiar din start cumpărătorului o parte din controlul asupra 
întrevederii (în general, cu cât mai mult, cu atât mai bine). Să 
analizăm două variante pentru programarea modului în care 
se va desfăşura întâlnirea: 


bs 


„Am pregătit o ordine de zi. În primul rând, vreau să-mi 
vorbiți despre volumul documentelor de care se ocupă 
compania, apoi la maniera în care administrați în mod 
curent acest volum. În cele din urmă vă pot spune câte ceva 
despre noul nostru server de reţea. De asemenea, am alocat 
câteva minute la final pentru întrebări şi răspunsuri.“ 


. „Mai întâi de toate, vă mulţumesc pentru că aţi acceptat 


această întrevedere. Cât timp avem la dispoziţie? M-am 
gândit că ar fi util pentru amândoi să discutăm la început 
despre scopurile-cheie ale afacerii şi despre felul în care ele 
afectează stocarea datelor. După care vă pot împărtăși 
câteva dintre iniţiativele întreprinse de alte organizaţii cu 
care am colaborat.“ 


„Ţie“ se referă la concentrarea pe rezultatele obţinute de 
cumpărător şi, în mod explicit, la menţionarea dintru început 
a faptului că doreşti ca respectivul cumpărător să se aleagă cu 
ceva în urma întrevederii. Aceasta este partea care îi trans- 
mite cumpărătorului o anumită recompensă imediată. 
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Pentru mulţi agenţi de vânzări, aceasta este o etapă dificilă, 
de obicei pentru că îşi subestimează propria experiență. Nu 
sugerăm aici că ar putea fi oferit ceva tangibil; în mod obiş- 
nuit, un astfel de lucru nu este cu putință. Însă este cu putință 
să îţi comunici dorința ca acel cumpărător să obţină la finalul 
întâlnirii o anume recompensă nematerială, sub forma ideilor, 
contactelor sau informaţilor utile, în schimbul timpului 
pe care acesta îl investeşte şi al informaţiilor confidenţiale 
pe care le-ar putea dezvălui. 


Îţi oferim şi de această dată două exemple, unul axat pe vân- 
zare, iar celălalt pe spirijinirea cumpărătorului în a-şi atinge 
scopurile: 


1. „La finalul întrevederii sper să înțeleg mai bine dificultățile 
cu care vă confruntaţi, iar acest lucru va constitui punctul 
de pornire pentru o relație pe termen lung şi reciproc 
avantajoasă.“ 

2. „Pe parcursul întâlnirii voi încerca să vă împărtășesc 
câteva idei şi experiențe din colaborarea noastră cu alte 
organizaţii. Sper ca acestea să prezinte valoare pentru 
dumneavoastră pentru că vă pot ajuta fie să evitaţi greșelile 
făcute de alţii, fie, chiar mai bine, să vă inspire modalităţi 
mai eficiente de a depăşi obstacolele cu care vă confrun- 
taţi. Ce părere aveţi?“ 


Contrastul dintre cele două exemple este izbitor. În primul 
dintre ele, vânzătorul păstrează controlul. Pentru mulți agenţi 
de vânzări, acesta este un scenariu familiar şi confortabil. În 
cea de-a doua situaţie lucrurile nu stau deloc aşa. Ce se 
întâmplă dacă potenţialul cumpărător doreşte să discute 
despre un lucru pe care eu nu-l cunosc sau despre un dome- 
niu în care firma mea nu deţine niciun produs sau serviciu 
care să-i fie de ajutor? Practicianul principiului „Îţi rămân 
dator“ vede în astfel de situaţii o ocazie minunată pentru că 
îşi poate folosi cunoştinţele şi rețeaua de contacte pentru a-și 
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ajuta cumpărătorul într-o manieră în care acesta nu s-au 
gândit că este cu putinţă. Își va aminti cu siguranță de un 
astfel de agent de vânzări! 


În cazul în care nu înţeleg partea cu Ție/îţi (rămân dator), 
oamenii fac promisiuni vagi, de genul „Sper că vom reuși să 
colaborăm cu succes“. Această afirmaţie nu urmăreşte să-i 
ofere cumpărătorului acea recompensă pentru timpul ime- 
diat pe care îl dedică întrevederii, astfel încât îi sună acestuia 
ca o replică vagă, generală. Îi lipseşte impactul şi este suscep- 
tibilă de interpretări greşite. 


Uneori primim din partea cumpărătorilor atitudini de res- 
pingere legate de natura intangibilă a ofertei de a furniza 
o părere avizată. Ni se spune că această părere este prea vagă, 
prea nesigură. 


Soluţia noastră? Încercă-ne metoda! Este o abordare diferită 
şi chiar dă rezultate. Prea mulţi agenţi de vânzări, pornind la 
drum cu gândul de a-și impune oferta, nu se simt în largul lor 
cu privire la felul în care vând. Acest fapt îi conduce la sub- 
estimarea valorii părerilor şi ideilor pe care le pot oferi. 
Organizațiile sunt mereu interesate să audă lucruri legate de 
cele mai bune practici şi de informaţii legate de ceea ce fac 
rivalii de pe piaţă. Cumpărătorii îţi vor mulțumi pentru 
intenţia de a le oferi astfel de informaţii și îţi vor fi chiar şi 
mai recunoscători dacă reuşeşti să le furnizezi şi în realitate. 


Una dintre strategiile favorite ale lui David în privința con- 
struirii relațiilor este să le recomande clienţilor alte organi- 
zaţii de consultanță care sunt experte în domenii din afara 
ariei sale de specializare. La începutul primei întâlniri cu un 
nou client potenţial el nu uită să spună ceva de genul: „... şi 
sper este ca, aflând lucrurile asupra cărora intenţionaţi să vă 
concentrați în următoarele 12 luni, să vă pot expune câteva 
observaţii despre felul în care am văzut alte persoane abor- 
dând probleme similare şi să vă pot da o idee despre ceea ce 
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merge şi ceea ce nu merge. Totodată, voi fi în măsură să vă 
recomand câteva persoane pe care le poţi contacta pentru 
a vă sprijini în legătură cu aspectele care depășesc aria mea 
de specializare.“ 

Până la sfârșitul unei astfel de întâlniri, în care David a îm- 
părtăşit într-adevăr idei şi nume de contact, el aude adesea 
un comentariu de genul: „Sunteţi diferit de alți consultanţi.“ 


Motivul pentru care principiul „Îţi rămân dator“ este atât de 
puternic în demararea unei întrevederi constă în faptul că 
este suficient de diferit pentru ca un cumpărător să îl observe 
şi în faptul că îndrumă întâlnirea în direcţia colaborării. 
El asigură rezultate foarte bune atât pentru cumpărător, cât şi 
pentru vânzător: 


Beneficii pentru potenţialul cumpărător | Beneficii pentru potenţialul vânzător 


e Sentimentul de a deţine controlul. e Credibilitate și încredere în sine, pe 
- Înțelegerea sensului conversaţiei. care cumpărătorul le percepe încă de la 
e Înțelegerea modului în care se va începutul întâlnirii. 
derula conversaţia. e Te împiedică să vorbeşti prea mult și 
» Înțelegerea avantajelor care vor să preiei controlul. 


decurge pentru el în urma conversaţiei. | e ÎI implică activ pe cumpărător şi 
iniţiază o relaţie de colaborare. 


În mediul de afaceri al zilelor noastre, faptul de a fi în măsură 
să te distingi de concurenţă pur şi simplu prin maniera în 
care inițiezi o întrevedere reprezintă un mare pas înainte. 


Abordarea de tip „Îți rămân dator“ înregistrează cel mai înalt 
grad de eficacitate în cadrul întâlnirilor față în față, însă prin- 
cipiul cedării controlului este la fel de relevant şi atunci când 
este aplicat la prima abordare prin telefon a cumpărătorului, 
după cum se observă şi în exemplul de mai jos. 


Keith primeşte frecvent telefoane de prospectare din partea 
a două companii din Australia, unde această modalitate de 
abordare în afaceri constituie o practică destul de comună. 
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La fel ca în cazul majorităţii oamenilor, răspunsul lui natu- 
ral este unul de furie şi frustrare. Cu toate acestea, cele două 
companii adoptă abordări semnificativ diferite şi, drept con- 
secință, declanșează două reacții diferite din partea lui Keith. 
Una dintre ele încearcă să-i vândă lui Keith un apartament 
în regim de coproprietate. Metoda lor este să înceapă să 
vorbească fără să se oprească încă de la ridicarea recepto- 
rului. De cele mai multe ori, Keith pune receptorul în furcă 
după primele 15 secunde. Însă alteori rămâne tăcut la tele- 
fon, devenind din ce în ce mai nervos, până când agentul de 
vânzări îşi termină poezia. După care îl întreabă pe Keith ce 
părere are, doar pentru a regreta imediat că a pus o astfel 
de întrebare! Astfel de vânzători înregistrează o rată a eşe- 
cului de 100%. 

Cealaltă companie se străduieşte să îi vândă lui Keith dife- 
rite produse sau servicii de telecomunicaţii. Strategia lor 
este de a-i ceda foarte repede controlul lui Keith. Agentul de 
vânzări îi oferă lui Keith opțiunea de a pune capăt convor- 
birii în următoarele 10 secunde și face acest lucru într-o 
manieră foarte simplă. El întreabă „Aveţi 5 minute?“. De cele 
mai multe ori, Keith răspunde „Nu“. Cu toate acestea, în 30% 
din ocazii Keith va spune „Nu, însă vă ofer doar 2 minute“. 
Foarte rar se întâmplă ca el chiar să cumpere ceva. 


În timp ce o rată a succesului de 30% poate să nu pară cine 
ştie ce, ea este infinit superioară uneia de 0%. Atunci când lui 
Keith i se oferă opțiunea de a spune că nu are timp, apare o 
reacţie aproape fizică, întrucât el simte că deţine controlul 
asupra situaţiei, iar acest lucru sporeşte şansele ca el să fie de 
acord să discute cu vânzătorul. Dacă această abordare func- 
ţionează pentru vânzător în cazul telefoanelor de prospec- 
tare, atunci cedarea controlului în situaţiile față în faţă îşi 
merită cu siguranţă şansa de a fi pusă în aplicare. 


În următorul capitol vom prezenta modul în care trebuie pro- 
cedat pentru a-l ajuta pe cumpărător să identifice şi să sta- 
bilească ierarhia dificultăţilor cu care se confruntă, căutând 
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să adăugăm gradul dezvăluirii de sine, al deschiderii și împăr- 
tăşirii informaţiilor la semințele relaţiei și ale construirii 
încrederii, care sunt plantate prin utilizarea principiului „Îţi 
rămân dator“ în etapa de iniţiere a discuţiilor cu potenţialul 
cumpărător. 


CHARTERHOUSE LIMITED — PARTEA A 2-A 


După o ceaşcă de cafea şi câteva minute de reflecţie, Emily 
şi-a dat seama de motivul pentru care simţea că programul 
pregătit de Richard nu era unul tocmai inspirat. 

Deşi era bine structurat şi precis, avea şi câteva aspecte 
defectuoase: 


e Le conferea lui Richard și Emily controlul asupra situaţiei. 

e Nu menţiona intervalul de timp alocat și nici nu-l invita 
pe Bernard să discute subiecte de interes pentru acesta. 

e Exista presupunerea implicită că Charterhouse se con- 
frunta cu presiuni din partea competiţiei. Asta se putea să 
fie adevărat, însă a include acest aspect în agendă părea 
a fi o mişcare riscantă. 

e Au presupus că Bernard era interesat să audă detalii 
despre programul lor. 

e Întregul program suna ca şi cum ar fi fost centrat pe oferta 
lor de software, în timp ce ar fi trebuit să se axeze pe 
Charterhouse. 


Emily a discutat cu Richard şi a sugerat că ar trebui să 
încerce o abordare diferită, să nu prezinte un plan formal 
pentru discuţie. La sosire, secretara lui Bernard i-a condus 
pe Richard şi Emily în biroul acestuia şi, odată aşezaţi comod, 
Emily a demarat discuţia. 
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— Vă mulțumim pentru că ne-aţi primit şi pentru că ați 
acordat timp acestei întrevederi. Motivul pentru care ne-am 
gândit că ar fi util să ne întâlnim astăzi este că am citit în 
presa economică de săptămâna trecută faptul că Charterhouse 
are planuri de extindere a producţiei și de deschidere a unei 
noi fabrici anul viitor. Am colaborat cu un alt client din 
domeniul sistemelor de administrare a activităţii interne de 
birou pentru şase fabrici pe durata ultimelor luni şi ne-am 
gândit că ar fi de indicat să vedem dacă unele dintre lucru- 
rile pe care le-am învăţat din această experienţă v-ar putea fi 
de folos și dumneavoastră. Secretara ne-a spus la intrare că 
aveţi o altă întâlnire peste 45 de minute, astfel încât m-am 
gândit că cea mai bună modalitate de a valorifica timpul ar 
putea fi ca dumneavoastră să fixaţi intervalul de timp în 
care putem sta de vorbă și să începeți prin a ne oferi detalii 
despre planurile de extindere şi despre obstacolele pe care le 
întrevedeţi în calea atingerii obiectivelor. Apoi putem dis- 
cuta despre o serie de proiecte la care am lucrat recent 
pentru a vedea dacă vreuna dintre lecţiile învăţate de noi se 
aplică la situația dumneavoastră. Credeţi că este bună 
această structură sau există întrebări specifice pe care aţi 
vrea să ni le adresaţi? 

Bernard a răspuns că direcția propusă sună bine, astfel încât 
Emily şi-a terminat introducerea prin a spune: 

— Aşadar, la sfârşitul întâlnirii vom înţelege mai clar pla- 
nurile companiei dumneavoastră şi sperăm să vă putem 
oferi câteva sugestii, împărtăşindu-vă din experienţa acu- 
mulată în cadrul unor proiecte asemănătoare cu privire la 
probleme specifice întâlnite în lucrul cu sistemele de IT de 
la noua fabrică, precum şi la felul în care au fost rezolvate 
aceste probleme. 

— Asta ar fi cu adevărat de folos, a spus Bernard. Pot să 
încep chiar acum? 
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Idei principale 


e Cumpărătorul se aşteaptă să îl forțezi să cumpere. 

e Remarcă-te în raport cu competitorii prin manifestarea 
unei puternice dorințe de a înţelege problemele şi de a-ţi 
împărtăşi experienţa. 

e Utilizează abordarea de tip „Îţi rămân dator“ pentru a 
demara o călătorie cooperantă prin a-i oferi cumpărăto- 
rului în manieră explicită controlul asupra conversaţiilor. 

e Recompensează-ţi cumpărătorul pentru timpul pe care l-a 
investit în întâlnirea cu tine. 


CAPITOLUL 6 
Descoperirea nevoilor reale 


Acela care pune o întrebare este neștiutor 
preț de cinci minute; acela care nu pune 
întrebarea rămâne neştiutor pentru tot- 
deauna. 


PROVERB CHINEZ 


O ANALOGIE DES ÎNTÂLNITĂ în lumea vânzărilor este 
aceea că procesul de vânzare seamănă cu un dans. Cum- 
părătorul şi vânzătorul își dau târcoale unul altuia (cu o oare- 
care graţie, să sperăm!), înainte de a merge împreună mai 
departe — în calitate de parteneri. Am discutat deja despre 
tendința vânzătorului de a prelua controlul — de a-şi asuma 
conducerea și a dicta ritmul şi paşii — şi am sugerat că a-i 
ceda controlul cumpărătorului reprezintă o idee bună. 


Adeseori vânzătorii dansează tango în momente în care un 
vals lent ar fi mai indicat. Agenţii de vânzări îşi imaginează 
că ştiu de ce anume are nevoie cumpărătorul şi forțează pro- 
cesul de interogare în anumite direcții, despre care cred că îi 
vor ajuta pe ei să-şi prezinte oferta lor. Problema este că acesta 


nu este un proces prea confortabil pentru cumpărător. 


Dimpotrivă, agenţii de vânzări de tip „Îţi rămân dator“ se 
concentrează pe ajutorul oferit cumpărătorului, pe a-i fur- 
niza acestuia experienţe valoroase prin fiecare interacțiune. 
Una dintre modalităţile prin care atinge acest obiectiv este 
utilizarea unui puternic proces de investigare, care îi ajută pe 
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cumpărători să-şi stabilească priorităţile. Capitolul de față îţi 
prezintă procesul SVAPI de interogare și Formularul Valoric, 
elemente fundamentale din trusa agentului de vânzări care 
practică principiul „Îţi rămân dator“, 


INTEGRATED ARCHITECTS LTD — PARTEA 1 


Chris Schumacher, Partener de Operaţiuni la Integrated 
Architects Ltd, i-a sunat pe Richard şi Emily pentru a le spune 
că văzuse reclama realizată de compania FuturePerfect 
pentru noul sistem Pilot şi că dorea să afle mai multe, de 
vreme ce conducerea de la Integrated Architects urmărea 
să-şi înlocuiască sistemul actual de control al achiziţiilor. 
Richard şi Emily au aflat tot ceea ce doreau să ştie despre 
Chris: rolul pe care îl deţinea, tipul de persoană care era, 
criteriile sale de cumpărare. 

Întâlnirea a avut loc în biroul lui Chris şi s-a întins cu mult 
peste intervalul de o oră care îi fusese rezervat. Richard i-a 
explicat lui Chris în detaliu specificaţiile noului sistem Pilot, 
după care au discutat despre preţ şi despre opţiunile de 
implementare. Chris a pus întrebări despre sistem și despre 
istoricul companiei FuturePerfect, deci părea interesat cu 
adevărat. Emily i-a menţionat lui Chris numele tuturor 
companiilor cu care lucraseră în trecut, adică o listă impre- 
sionantă. 

Richard a considerat că au fost cât se poate de riguroși şi că 
întâlnirea a decurs chiar foarte bine. Însă Emily nu era 
sigură. Ea s-a gândit că poate au petrecut prea mult timp 
discutând despre Pilot şi prea puţin pentru a înțelege maniera 
în care cei Integrated Architects vor utiliza cu adevărat sis- 
temul. Timpul întâlnirii fusese dedicat în proporţie de 70% 
companiei lor şi de 30% companiei lui Chris. 
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În concluzie, credea şi ea despre Chris că a fost mulțumit 
de ceea ce au avut de spus despre produs, însă era îngrijo- 
rată că acesta nu a dat semnalele care să indice că era dispus 
să cumpere. 


6.1 Puterea personală 


Un punct de pornire util în înţelegerea dinamicii implicate 
în interacțiunea dintre vânzător și cumpărător îl constituie 
înţelegerea a ceea ce noi numim „putere personală“. Puterea 
personală reprezintă o sursă de confort şi de forță. Din 
nefericire, aceeași putere personală poate să joace un rol con- 
siderabil în blocarea abilității unei persoane de a-i înțelege 
pe ceilalți. 


Prezenţă 


Autoritate 


FIGURA 6.1 


Puterea personală 


Puterea personală decurge dintr-o combinaţie de trei factori, 
după cum se vede și în Figura 6.1. 
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Prezența 


Prezenţa este ceva aproape fizic. Îţi poți îmbunătăţi prezența, 
însă în mare măsură o primeşti prin naştere. Persoanele cu 


yaa 


„prezenţă“ își obțin succesul și din atracția pe care o exercită. 


Mulţi oameni influenți, inclusiv numeroși politicieni, se bucură 
de o „prezență“ semnificativă. Fostul președinte Bill Clinton 
şi-a clădit o carieră remarcabilă pe baza „prezenţei“ sale. 


Cu toate acestea, din perspectiva unei relaţii de parteneriat 
este dificil să dezvoltăm astfel de raporturi bazându-ne doar 
pe „prezență“. Pemtru că „prezența“ tinde să îi atragă pe cei- 
lalţi, ea se poate dovedi şi intimidantă. Mai mult, din mo- 
ment ce „prezenţa“ poate impresiona încă de la debutul unei 
relaţii, cumpărătorul ar putea începe să simtă, în timp, că nu 
primeşte suficientă valoare de la vânzător. O reacţie tipică ar 
putea fi: „Deşi vânzătorii pot să lase o impresie bună, ei nu 
îmi modifică modul de gândire (nu exercită un impact real) 
şi nu par a ști la fel de multe pe cât am gândit iniţial (le lip- 
seşte autoritatea).“ 


Autoritatea 


Autoritatea este conferită de cunoaştere. Are legătură cu gân- 
direa, cu ceea ce ştii, cu persoanele pe care le cunoşti, cu 
locurile prin care ai umblat. Oamenii cu „autoritate“ îşi obțin 
succesul din „cunoaştere“. 


Persoanele care lucrează în domenii tehnice au tendința de a 
se baza pe „autoritate“. Profesioniştii din IT, inginerii, avo- 
caţii şi contabilii, de pildă, vând de obicei de pe o poziţie de 
„autoritate“. 


Dacă îi punem să colaboreze pe doi oameni care își bazează 


puterea personală pe „autoritate“, aceştia se vor lua la între- 
cere. Nu doar că unul dintre ei crede are dreptate, ci fiecare 
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dintre ei este convins că are „mai multă dreptate“ decât celă- 
lalt. Este aproape imposibil să construim o relaţie de partene- 
riat într-o astfel de situaţie. 


Impactul 


Impactul reprezintă abilitatea de a genera schimbare prin 
implicare și prin punerea la îndoială. Un astfel de om este 
catalizatorul prin excelență. Oamenii cu „impact“ îşi găsesc 
sursa puterii în implicarea celorlalți în activitate. 


Multe persoane influente din interiorul guvernului şi al me- 
diului de afaceri se ajută de abilitatea pe care o au de a genera 
„impact“. Această abilitate în sine este aceea care îi face să 
fie influenți. Ei îşi folosesc deprinderile pentru a pune sub 
semnul întrebării viziunea, strategia și planurile curente prin 
adresarea întrebărilor incomode. 


De ce să ne dezvoltăm abilitatea 
de a genera impact? 


Aprofundarea înţelegerii nevoilor pe care le are cumpără- 
torul reprezintă un aspect crucial pentru succesul activității 
de vânzare. Putem spune, din experiența noastră, că mulți 
agenţi de vânzări cad în capcana menţionării produsului sau 
serviciului lor înainte de a fi înţeles pe deplin nevoile cum- 
părătorului. Acest lucru demonstrează că vânzătorul greșeşte 
pentru că nu se concentrează asupra cumpărătorului, fapt 
care poate duce la rezultate dezastruoase. 


Cumpărătorii ne spun în mod repetat că doresc o persoană 
care să îi poată ajuta pe parcursul fiecărei interacțiuni. 
Cineva care, la un anumit nivel în cadrul fiecărei întrevederi, 
să creeze un moment de gen „Aha!“. Adică o persoană care să 
acţioneze folosindu-se de abilităţile sale de a genera impact. 
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În cele ce urmează, vom trece în revistă o gamă de instru- 
mente şi procese care ajută la sporirea gradului de succes pe 
care îl obţii din capacitatea pe care o ai de a produce impact. 
Acest fapt îţi va creşte gradul de empatie față de nevoile 
cumpărătorului şi priceperea de a clădi o relaţie de partene- 
riat şi îţi va îmbunătăţi totodată nivelul de încredere în for- 
tele proprii, precum și performanţa în situaţiile critice în care 
nu deţii o soluţie. 


6.2 Introducere în procesul SVAPI 


Figura 6.2 îţi prezintă modelul nostru SVAPI. Procesul de 
interogare SVAPI (Figura 6.2) caută să sincronizeze între- 
bările vânzătorului cu direcția gândurilor cumpărătorului 
(Figura 1.2). 


FIGURA 6.2 
Modelul SVAPI 


În linii mari, procesul SVAPI arată ca în Figura 6.3. Săgeţile 
din Figura 6.3 indică ordinea tipică, însă aceasta nu este 
bătută în cuie. Într-adevăr, pe parcursul oricărei interac- 
țiuni, întreaga ordine — sau parte din ea — va fi reluată 
atunci când se discută diferite probleme. Revenirea la punc- 
tul de plecare este, de asemenea, o practică obișnuită, de 
pildă pentru a scoate la Suprafaţă informaţii suplimentare 
odată ce o întrebare de Vânătoare a identificat o dificultate 
sau o problemă. 
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Exemple Deci cumpărătorul 
de conținut dezvăluie 


Întrebări Fapte, detalii, 
generale. consecințe practice. 


Întrebări despre posibilele implicații 
Întrebări de | negative ale unui fapt. Întrebările se | Dificultăţi, probleme, 

Vânătoare vor concentra asupra impactului obstacole, preocupări. 
negativ al situaţiei curente. 


re Te asiguri că te ocupi de aspectele Semnificaţia relativă a 
Întrebări de Eae r x dificultătil i 
Ai principale care îl vor ajuta pe ificultăţilor, permisiu 
justaré cumpărător și descoperi opor- nea de a intra mai în 

tunitățile de oferire a unui ajutor. amănunt, confirmare. 


Înţelegi valoarea pe care cumpărătorul 
Întrebări de o acordă rezolvării problemei şi 
Proiectare măsura în care acesta este dispus să Rezultate. 
cumpere o soluţie. Întrebările se vor 
concentra pe impactul pozitiv al 
rezolvării problemei. 


Te asiguri că respectivul 
cumpărător se angajează să facă Paşii următori. 
următorul pas şi că ambele părți 

înţeleg lucrurile la fel. 


Întrebări de 
Implicare 


FIGURA 6.3 


Procesul SVAPI 


Cu toate acestea, nu ar trebui să utilizezi întrebări de Impli- 
care decât după ce un cumpărător a exprimat o nevoie. 
În plus, este extrem de important să remarci diferența dintre 
o problemă şi o nevoie. 


Există obiceiul ca problema enunțată de un cumpărător să 
fie interpretată drept formulare a unei nevoi. Analiza mai 
profundă dezvăluie deosebirea dintre o problemă şi o nevoie. 
Fiecare dintre noi se confruntă zilnic cu un număr de pro- 
bleme sau dificultăți — atât în viața personală, cât și în cea 
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profesională. Decidem să schimbăm unele lucruri în ziua 
respectivă, pe altele le amânăm. Unele se dovedesc în final 
a nu fi reprezentat deloc o problemă sau a fi fost doar simp- 
tomul unei probleme mai mari. La fel se întâmplă şi în cazul 
cumpărătorilor. Problemele nu reprezintă echivalentul unor 
nevoi. O nevoie apare acolo unde cumpărătorul îţi spune nu 
doar că are o problemă, ci că o vrea şi rezolvată. 


Acum, că am înţeles această distincţie fundamentală, putem 
trece mai departe, explorând în amănunt fiecare stadiu al 
procesului SVAPI. 


6.3 Suprafaţa (faptele) 


Există o mare diferenţă între a asculta şi a-ţi aştepta 
rândul să vorbeşti. 


ANONIM 
Întrebări de suprafață mm Fapte 


Prea multe întâlniri dintre vânzători şi cumpărători încep 
cu o prejudecată din partea vânzătorului, şi anume că există 
o problemă pe care el o poate rezolva. O consecinţă a acestei 
presupuneri este că întâlnirile se deplasează prea repede în 
arii potenţial negative, adică se discută despre probleme. Vân- 
zătorul cade apoi în capcana promovării pripite a ofertei sale. 


UN EȘEC SPECTACULOS 


Unei firme de consultanță în afaceri i s-a cerut să înainteze 
o ofertă pentru o gamă de servicii în beneficiul unei mari 
companii chineze. Pentru a-şi demonstra intențiile serioase, 
consultanţii au hotărât să-i trimită la Beijing pe cinci dintre 
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cei mai experimentați angajaţi ai lor pentru a se întâlni cu 
clientul și pentru a-i demonstra acestuia de ce este în stare 
firma lor. Întrevederea, desfăşurată în sala de şedinţe a com- 
paniei chineze, a început cu prezentarea participanților din 
ambele companii şi a continuat cu expunerea ofertei. 

După 15 minute, întâlnirea a fost întreruptă. Preşedintele 
adunării le-a cerut consultanţilor să-şi oprească prezentarea 
şi să iasă puţin pe hol pentru a sta de vorbă. Le-a spus că în 
mod clar nu înţeleseseră ceea ce le ceruse și că oferta pre- 
zentată nu se adresa nevoilor companiei sale. Le-a sugerat 
să se întoarcă acasă, să revizuiască informaţiile care le fuse- 
seră trimise, apoi să revină și să-şi prezinte din nou oferta. 
Pericol dublu! Nu doar că acei consultanţi au creat o impresie 
defavorabilă în mintea clientului pe care l-au prospectat — 
prin demonstrarea eșecului în a-i înţelege nevoile —, ci 
au trebuit să suporte şi costurile revenirii în țară pentru 
a reface prezentarea (pe lângă timpul presupus de regândi- 
rea abordării). 

Consultanţii nu au fost fericiţi, însă nu puteau da vina decât 
pe ei înşişi. Ei căzuseră în capcana presupunerii că se află 
în posesia răspunsului corect, aşa că au reacționat fără să 
înţeleagă pe deplin nevoile cumpărătorului. 


Cum ar fi abordat această situaţie un agent de vânzări de tip 
„Îţi rămân dator“? În primul rând, el ar fi utilizat metoda „Îţi 
rămân dator“ pentru a demara întâlnirea. La acel moment, 
cumpărătorul i-ar fi atras atenţia că nu acesta era procesul pe 
care îl dorea pentru desfăşurarea întâlnirii. În al doilea rând, 
după aplicarea principiului „Îţi rămân dator“, el ar fi verificat 
dacă înţelege ceea ce se aştepta din partea sa prin adresarea 
câtorva întrebări de Suprafaţă bine alese. 


Prin urmare, următorul pas după o introducere în spiritul 
abordării de tip „Îţi rămân dator“ este trecerea la interogarea 


— 
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de Suprafață. Aceasta cuprinde întrebări neutre care urmă- 
resc să acumuleze informaţii, fără a deduce ori sugera că 
există vreo problemă: Acest aspect este extrem de impor- 
tant. Unul dintre cele mai mari obstacole cu care par să 
se confrunte o mulțime de vânzători este simplul fapt de 
a purta cu potenţialii cumpărători conversații în care poate 
să nu existe nicio „problemă“ de discutat. Această situație 
este prevăzută în chiar miezul filosofiei agentului de vânzări 
de tip „Îţi rămân dator“. Vânzătorul trebuie să-l abordeze pe 
cumpărător chiar dacă acesta nu are de rezolvat nicio pro- 
blemă imediată. 


Întrebările de Suprafață sunt concepute pentru a primi infor- 
maţii, idei şi gânduri din partea cumpărătorului. Este ca şi 
cum ai încerca să scoţi la suprafață o piatră despre care ştii 
că este îngropată în acel loc. Ceea ce încerci să faci nu este 
să spargi piatra, ci să îndepărtezi solul dimprejurul ei. 


Întrebările de Suprafaţă îl stimulează pe cumpărător să vor- 
bească despre fapte. Iată câteva exemple, împreună cu răs- 
punsurile obținute de obicei: 


Întrebare de suprafaţă Răspuns 
Cum merge afacerea? Ştiţi cum e, cu suişuri şi coborâșuri. 
Fapt 
Cât de ocupat sunteţi în această Foarte ocupat; este perioada noastră de vârf. 
perioadă a anului? Fapt 


Care sunt trei dintre obiectivele pe. | Profit, mai mult profit şi încă şi mai mult profit. 


care vi le-aţi propus pentru anul Fapt 
următor? 
Cum credeţi că vă descurcaţi în Cred că ne descurcăm bine. Bănuiesc că suntem 
raport cu competiţia? cu toţii în aceeaşi barcă. 
Fapt 
Ce părere au consumatorii? În general, au păreri bune. Nimeni nu primeşte 
laude. 
Fapt 
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Întrebările care le continuă pe acelea de Suprafaţă detaliază 
următoarele aspecte: 


e „Cum monitorizaţi în prezent vânzările?“ 

e „Îmi puteţi spune mai multe despre asta?“ 

e „Îmi puteţi explica mai în amănunt cum funcţionează acest 
aspect?“ 


Pe măsură ce conversaţia progresează, cumpărătorul poate 
sugera că există unele arii în care lucrurile nu sunt 100% per- 
fecte. Acesta este un punct periculos. Există tentaţia de a 
reacţiona la primul semn al unei dificultăţi potenţiale. Mult 
mai bine este să te gândeşti la ceea ce cumpărătorul a spus 
mai înainte pe acea temă — unde s-ar putea să existe o pro- 
blemă —, după care să ai în vedere adresarea a unul sau două 
tipuri de întrebări pentru a testa intensitatea nevoii. 


Dacă doreşti mai multe fapte şi explicaţii, atunci pune o altă 
întrebare de Suprafaţă. De pildă: 


„Acum câteva minute ați menţionat că marjele de profit nu 
au fost atât de mari pe cât v-aţi așteptat. Aveţi idee ce anume 
cauzează această situaţie?“ 


Astfel, există probabilitatea să obţii mai multe informaţii fac- 
tuale. 


Sau ai putea decide să adresezi o întrebare de Vânătoare, 
precum următoarea: 


„Acum câteva minute ați menţionat că marjele de profit nu 
au fost atât de mari pe cât v-aţi aşteptat. Este acesta un motiv 
de îngrijorare?“ 


Această întrebare are o conotaţie negativă. Ea îl obligă pe 
cumpărător să vorbească despre o problemă sau o dificul- 
tate, iar această nuanță face ca întrebarea să fie una de Vână- 
toare. 
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6.4 Vânătoarea (dificultăţile) 
Dificultăţi 
Întrebări de vânătoare mi Probleme 
Obstacole 


Înainte de a aborda mai în detaliu întrebările de Vânătoare, 
ar trebui să ne reamintim că noi căutăm să-l ajutăm pe cum- 
părător să identifice şi să rezolve orice dificultăți care repre- 
zintă un motiv semnificativ de îngrijorare pentru el, iar nu 
acele dificultăţi care sunt preocupări semnificative pentru 
noi, vânzătorii. 


Am putea crede că un cumpărător își cunoaște dificultățile. 
Asta nu se întâmplă întotdeauna. Cumpărătorii ştiu uneori 
că au o problemă, însă sunt atât de preocupaţi să-i facă față 
ultimului termen-limită, încât nu apucă niciodată să se gân- 
dească în mod serios la obstacolele și problemele de durată. 


Încadrarea unei probleme şi abilitatea de a o plasa în context 
contituie un lucru pe care o persoană apropiată de acea pro- 
blemă nu îl poate face întotdeuana. Gândeşte-te la experien- 
tele personale: când nu reuşeşti să treci de un obstacol, 
simpla discuţie cu o altă persoană despre obstacolul respectiv 
face adeseori ca situația să pară mai bună. Acelaşi lucru se 
întâmplă şi în lumea afacerilor, iar mulţi agenţi de vânzări 
subestimează beneficiul pe care cumpărătorii l-ar obţine prin 
simpla discutare a unei probleme şi prin ascultarea unei 
opinii dintr-o perspectivă diferită. 


Probabil că acum te gândeşti la următoarele: „Bun, deci l-am 
ajutat pe cumpărător să-și înțeleagă dificultăţile. Dacă difi- 
cultățile nu privesc aria mea de expertiză sau nu pot fi rezol- 
vate prin produsul meu, atunci cum îl pot ajuta?“ Se prea 
poate să nu fii în măsură să oferi un ajutor. Se poate chiar să 
nu ai nicio idee despre cine altcineva l-ar putea ajuta, însă 
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există sunt şanse mari să reușeșşti cel puţin să îţi îndrumi cum- 
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părătorul într-o anumită direcție. Iată un exemplu: 


DOI PENTRU UNUL 


Un client de-al lui Keith, firma Taxad, încerca să vândă anu- 
mite servicii de consiliere fiscală unuia dintre clienţii ei, 
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Întrebare de vânătoare 


Răspuns 


Are acest lucru un impact negativ 
asupra obiectivelor dumnea- 
voastră? 


Da. Din nefericire, ne reduce profitul net cu 10%. 
Problemă/Dificultate 


Cât de nemulțumit sunteţi de taxele 
de import pe care trebuie să le plă- 
tiţi în acest caz? 


Foarte (nemulțumit); ne încurcă fluxul finan- 
ciar. 


Problemă/Dificultate 


Tar timpul de nefuncționare a utila- 
jelor cauzează vreo problemă? 


Da, înseamnă ca avem oameni pe care îi plătim 
să stea degeaba. 
Problemă/Dificultate 


Utilizarea a mai mult de un singur 
furnizor duce la vreo problemă 


Da, suntem mereu în urma termenelor de exe- 
cuție pentru că furnizorii nu discută între ei. 


compania Bluem, însă cei de la Taxad nu puteau înţelege 
motivul pentru care cei de la Bluem nu cumpărau pachetul 
propus. Era clar că ultimii aveau nevoie de astfel de servicii, 
iar Taxad era alegerea evidentă pentru o astfel de treabă. 

Ei l-au sunat pe Keith pentru a încerca să înțeleagă ce se 
petrecea. Acestuia nu i-a fost prea greu să-şi dea seama unde 
se afla problema. Keith i-a întrebat pe liderii din Bluem: 

— Care este cea mai mare dificultate cu care vă confruntaţi 
la momentul actual? 

Reprezentanţii Bluem au răspuns: 

— Tocmai ne-am mutat în suburbii şi avem probleme reale 
de comunicare eficientă cu furnizorii şi consumatorii 
noștri. 

Apoi, Taxad s-a oferit să le trimită specialiştii lor în tehnolo- 
gie (ceea ce nu constituia un serviciu pe care îl vindeau) 
pentru a discuta cu cei de la Bluem despre opţiunile pe care 
le aveau la dispoziţie. Destul de simplu — și o mutare inteli- 
gentă. Bluem şi-a rezolvat problema, Taxad a fost percepută 
ca fiind de ajutor în rezolvarea acesteia, iar contractul de 
servicii fiscale i-a fost oferit companiei Taxad. 


În tabelul următor îţi prezentăm câteva exemple de întrebări 
de Vânătoare şi de răspunsuri posibile la acestea. 


de comunicare? Problemă/Dificultate 


lar durata de viaţă scurtă a materia- | Este, pentru că suntem mereu nevoiţi să îl 
lului este un motiv de îngrijorare? | recondiţionăm, iar asta costă bani. 
Problemă/Dificultate 


Diferenţa constă în ceea ce spune cumpărătorul. În toate răs- 
punsurile de mai sus, cumpărătorii au exprimat faptul că 
sunt îngrijorați sau preocupaţi (observați cuvintele subli- 
niate). Întrebările de Vânătoare urmăresc să înțeleagă dacă 
ceva din ceea ce se petrece este perceput ca o problemă sau ca 
un motiv de îngrijorare. 


Odată ce ai identificat un obstacol sau un motiv de îngrijo- 
rare, trebuie să îi înţelegi semnificaţia. De asemenea, trebuie 
să-l ajuti pe cumpărător să înțeleagă ce se petrece, astfel încât 
el să decidă dacă aceasta este o problemă suficient de mare 
pentru a merita să se ocupe de ea. 


Ajută-l pe cumpărător să se gândească la amploarea dificul- 
tăţii, la ce impact secundar ar putea avea aceasta și la alte 
consecințe negative care se poate să fi fost sau nu luate în 
considerare anterior, ca în exemplul următor. 
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Întrebare de vânătoare 


Răspuns 


L 


Există alte efecte secundare ale 
acestui lucru? 


Da, începe să ducă la unele opinii negative ale 
consumatorilor. 
Dificultate mai mare 


Acest profit redus are vreun impact 
asupra capacităţii companiei de 

a investi în departamentul de 
Cercetare şi Dezvoltare? 


Nu prea m-am gândit la asta... Da, are. 
Dificultate mai mare 


Care este impactul acestui lucru 
asupra moralului personalului? 


Bănuiesc că nu prea e de ajutor. Acum, 

că aţi menţionat asta, numărul reangajărilor 
a crescut. 

Dificultate mai mare 


Ce alt impact are asupra afacerii 
timpul de nefuncționare a utila- 
jelor, în afară de acela înregistrat 


Poate cauza probleme în onorarea termenelor 
de execuţie. 
Dificultate mai mare 


la nivelul costurilor de personal? 


Şi care sunt trei dintre cele mai Nivelul meu de stres, personal iritat și reper- 
profunde consecinţe pe care echi- | cusiuni negative asupra fluxului financiar. 
pamentul instabil le are asupra Dificultate mai mare 

afacerii? 


Am fost implicaţi în multe proiecte în care vânzătorul declara 
că știe că deţine răspunsul la dificultatea cumpărătorului, dar 
că, în ciuda acestui lucru, cumpărătorul se încăpăţâna să nu 
cumpere de la ei serviciul oferit. Adesea motivul este că, în 
vreme ce problema pe care încerci să o rezolvi este impor- 
tantă pentru cumpărător, aceasta s-ar putea să nu fie princi- 
pala dificultate cu care se confruntă. 


Uneori pui o întrebare de Vânătoare pentru a identifica 
o problemă, însă cumpărătorul pur și simplu este de părere 
că ceea ce tu consideri a fi o problemă nu este decât un 
simplu fapt. În astfel de situaţii, adresează întrebări de tip 
Suprafaţă şi Vânătoare: 


fie pentru a identifica dacă există mai multe consecinţe 
negative generate de aspectul pe care cumpărătorul l-a con- 
ştientizat iniţial, iar astfel acest aspect a devenit o dificultate, 

e fie pentru a vedea dacă există alte obstacole sau probleme. 
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DINCOLO DE CEEA CE SE VEDE 


Un jurist foarte experimentat s-a confruntat odată cu o 
situaţie pe care nu o putea înţelege. El a sfătuit o companie 
de dezvoltare imobiliară că putea efectua o eșalonare legală 
a plăţii impozitelor prin care ar fi economisit milioane de 
dolari din taxele fiscale. Paşii necesari pentru a obține avan- 
tajul de taxare erau relativ simpli. 

Spre stupoarea juristului, clientul său a decis să nu valorifice 
această oportunitate. Juristul nu putea înțelege această decizie 
şi, în cele din urmă, şi-a etichetat clientul ca fiind „neghiob“. 

De fapt, lucrurile nu stăteau deloc așa. Clientul juristului 
pur şi simplu a luat în calcul alte variabile. Cei de la com- 
pania respectivă considerau plata taxelor un „dat“ şi nu 
vedeau nicio problemă în nivelul taxelor plătite. Mai mult, 
o condiţie necesară în operarea unei afaceri de succes în 
domeniul dezvoltării imobiliare era menţinerea unor relaţii 
bune cu reprezentanţii guvernului. Dezvoltatorii nu au dorit 
să-şi rişte poziţia bună din ochii guvernului prin imple- 
mentarea unei reduceri rapide a poverii lor fiscale. 


Aminteşte-ţi totodată că, deși nu poţi rezolva cele mai mari 
probleme cu care se confruntă cumpărătorul, este în intere- 
sul tău şi al cumpărătorului să îl ajuţi să-şi înțeleagă și să-și 
rezolve aceste probleme. Această abordare este esenţială din 
două motive: 


Odată ce cumpărătorul a depăşit obstacolul în legătură cu 
care nu îl poţi ajuta direct, el îşi poate îndrepta atenţia 
asupra problemei în care îl poți ajuta. 
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e Cumpărătorul va aprecia faptul că l-ai ajutat, chiar şi atunci 
când nu aveai nimic de câştigat, va avea încredere în tine 
şi va dori să colaboreze din nou cu tine. 


În concluzie, întrebările de Vânătoare dezvăluie cele mai 
mari probleme ale cumpărătorului și vă ajută, pe tine şi pe 
cumpărător, să înțelegeți cât de dificilă este cu adevărat fie- 
care dintre aceste probleme. În acest fel vor fi identificate cele 
mai importante obstacole din multitudinea de dificultăți şi 
probleme (vezi Secţiunile 6.10 şi 6.11). 


6.5 Ajustarea (pentru a semnaliza direcţia) 


Întrebări de ajustare > Pi EPIC a 

Stabilirea priorităților 
Acesta este cel mai contraintuitiv pas din procesul SVAPI, 
însă cu potențialul de a fi de mare ajutor pentru vânzător şi 
pentru cumpărător. 


Deşi întrebările de Vânătoare solicită un răspuns negativ 
despre situaţia curentă, cumpărătorul nu şi-a exprimat încă 
dorinţa de a rezolva problemele discutate, indiferent cât de 
mari par acestea să fie. Vânzătorul nu poate fi încă sigur că 
are de-a face cu cea mai importantă dintre dificultăţile cum- 
părătorului. 


Odată ce ai descoperit o problemă care îl preocupă în mod 
clar pe cumpărător, ar putea fi foarte tentant să îți continui 
investigația, iar apoi să îl forțezi pe acesta să remedieze situa- 
ţia. Există două riscuri posibile în acest stadiu: 


1. Există şanse mari ca problema să prezinte un interes mare 
pentru cumpărător, însă ca acesta să aibă chestiuni mai pre- 
sante de rezolvat. Prin urmare, trebuie să te ocupi mai întâi 
de aceste chestiuni. Vânzătorii trebuie să fie cu deosebire 
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atenți la situaţia în care prima problemă discutată se în- 
tâmplă să fie una la care ei pot oferi o soluţie. Aceasta ar 
trebui să-i dea de gândit vânzătorului dacă nu cumva 
a direcționat subconștient conversaţia în acea direcție. 
Similar, cumpărătorul s-a deplasat oare în această direcţie 
pentru că îl vede pe vânzător ca fiind unidimensional și 
capabil doar să-şi impună propria soluţie? Înainte de a con- 
tinua, vânzătorul trebuie să se asigure că aceasta este pro- 
blema fundamentală pentru cumpărător. 

2. Dacă aceasta este o problemă fundamentală pentru cum- 
părător, atunci poate că mergi pe un teren minat. Aceasta 
poate fi o problemă față de care cumpărătorul manifestă 
sensibilitate, aşa că ai nevoie ca el să îţi confirme că este 
interesat să îţi continui interogarea pe această linie. Există 
şanse să nu aibă nimic împotrivă, însă nu strică să verifici 
mai întâi: 


DOAR AGENTUL DE VÂNZĂRI 
A FOST ÎNCÂNTAT 


Am auzit recent de un constructor de case, James, care vor- 
bise cu familia Williams timp de mai multe săptămâni 
despre posibilitatea de a le construi casa. Se bucura de o 
bună reputaţie în cadrul comunităţii locale pentru cons- 
truirea de case foarte trainice, cărora le creştea în timp 
valoarea. 

De-a lungul săptămânilor respective, James a pus toate între- 
bările potrivite pentru a-şi da seama dacă membrii familiei 
Williams erau interesaţi de o casă bine clădită care s-ar fi 
dovedit a fi şi o investiţie bună. 
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Ei au programat o întâlnire pentru o anumită zi de sâmbătă 
pe parcela de teren unde urma să fie construită casa. Spre 
mirarea lui, James acesta a primit, cu vreo jumătate de oră 
înainte de întrevedere, un mesaj scris pe telefonul mobil prin 
care familia Williams îl anunţa că nu se pot întâlni cu el. Nu 
îi ofereau nicio justificare, nici detalii legate de o posibilă 
reprogramare. James a încercat să-i sune imediat, însă tele- 
fonul părea să fie deconectat. 

Câteva zile mai târziu, James a primit un alt mesaj scris care 
îl explica pe primul. Familia Williams se hotărâse să cola- 
boreze cu un alt constructor, unul pe care James îl cunoştea 
foarte bine. Acesta era pe piaţă de relativ puţină vreme, însă 
atuul său în vânzări era că se specializase în case ecologice. 
James l-a sunat, iar constructorul i-a spus că familia Williams 
milita pentru pace şi făcea parte din Partidul Verde, aşa că 
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Întrebare de ajustare 


Răspuns 


În termenii obiectivelor 
dumneavoastră generale, cât de 
importantă este această problemă? 


Aceasta este o grijă esenţială în prezent. 
Problemă cheie confirmată 


Este acesta cel mai important 
obstacol cu care vă confruntaţi 
în momentul de faţă? 


Este o dificultate majoră, însă, dacă este să fiu 
sincer, există o alta care îmi provoacă noaptea 
insomnii. 

Există o problemă mai mare 


Ar fi de acord directorul executiv 
din compania dumneavoastră cu 
faptul că aceasta este dificultatea 
de bază la momentul actual? 


Absolut — o menţionează de câteva ori pe zi. 
Dificultate-cheie confirmată 


Păreți a fi ataşat de această 
chestiune; doriţi să continuăm 
discuţia despre ea? 


Aveţi dreptate, este un aspect sensibil pentru 
mine, dar sunt de acord să continuăm. 
Permisiune 


Îmi dau seama că este un subiect 
delicat; doriţi să continuăm 
discuţia pe această temă? 


Dacă îmi garantaţi confidenţialitatea, atunci 
sigur că doresc să discut subiectul. 
Permisiune 


principalul lor criteriu legat de casă era că aceasta ar trebui 
să fie ecologică. 

James putea construi case foarte ecologice, însă nu-și înce- 
tase nicio clipă procesul standard de interogare pentru 
a întreba dacă o casă solidă, a cărei valoare ar creşte în timp, 
reprezenta obiectivul-cheie avut în vedere de membrii familiei 
Williams atunci când venea vorba de construcția casei lor. 
Dacă ar fi pus fie și o singură întrebare de Ajustare, în loc de 
a fi entuziasmat de faptul că un cumpărător potențial își 
dorea serviciile în care el era specializat, ar fi câştigat cu 
siguranţă contractul. 


Întrebările de Ajustare îl ajută pe vânzător să verifice dacă 
a identificat sau nu o problemă sau dificultate-cheie. Ele le 
oferă totodată vânzătorului şi cumpărătorului timp pentru 
a-şi trage răsuflarea. Schimbă ritmul conversaţiei, iar toată 
lumea se poate relaxa câteva momente, după cum se vede în 
exemplul următor. 


Întrebările de Ajustare îl determină pe cumpărător să exprime 
importanţa relativă a unui aspect problematic sau îi solicită 
permisiunea de a continua pe o anumită linie a întrebărilor. 
Dacă un cumpărător afirmă că există o problemă mai mare, 
atunci trebuie să revii la întrebările de Suprafață și de Vână- 
toare pentru a explora problema respectivă. În cazul în care 
cumpărătorul îți confirmă că aceasta este grija esenţială sau îți 
oferă permisiunea, atunci ai încă de ales între două opțiuni: 


1. Poţi sugera că vei reveni asupra acestei probleme, după 
care începi să pui întrebări de Suprafaţă pentru a obține 
mai multe detalii contextuale sau pentru a analiza în amă- 
nunt alte dificultăți. 

2. Poţi adresa mai multe întrebări de Vânătoare cu privire la 
această problemă înainte de a merge mai departe şi de a 
aplica întrebările de Proiectare. 


Dacă te decizi să te axezi pe această problemă, aminteşte-ţi că 
nu te afli încă în poziția de a vinde. Cumpărătorul nu a declarat 
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că doreşte să rezolve problema. Această declaraţie este obți- toate problemele cu care se confrunta Marcus în situaţia din 
nută prin întrebările de Proiectare discutate mai jos. prezent a companiei Plaisir: multe sisteme diferite, dublarea 
datelor introduse şi aplicaţii informatice pe care nu te puteai 
5 baza. Marcus a recunoscut costul considerabil pe care îl 
6.6 Proiectarea suporta compania şi gradul incredibil de frustrare resimțit. 
(pentru rezultate viitoare pozitive) La patru luni după ce Elaine înaintase o propunere, care 
includea şi costurile, au existat încă trei întâlniri pentru 
a discuta propunerea şi implementarea. Cu toate acestea, nu 


Întrebările de Proiectare sunt un factor-cheie de diferenţiere păreau să fie mai aproape de obținerea unei semnături decât 
în cadrul procesului SVAPI. Majoritatea agenților de vânzări fuseseră cu patru luni înainte. 

sunt instruiți în vederea identificării problemelor cumpă- La fiecare întâlnire realizat chestii vechi Discutau 
rătorului. Mulţi se pot deplasa de la dificultăţi la nevoi. Mai toate problemele care se intensificau zi de zi, Gaa wrni 
puțini posedă abilitatea de a construi o imagine pozitivă SEMNA iti irigat ieri cate = schimbase erati Flaine 
a situaţiei de după rezolvarea problemei. Pasul de Proiectare scăzuse prețul cuiS% peniru ainetes să diicheie [of con: 
este adeseori trecut cu vederea de către agenţii de vânzări, tai i a t aal 
deși este o etapă importantă, denxrane ce oameni se iinit Rebecca, şefa lui Elaine, se săturase să o tot audă că luna 


e E + dA SG 4 Stă viitoare afacerea va fi încheiată, astfel încât a preluat iniţiativa. 
mult mai fericiţi atunci când cumpără în speranţa unui viitor si N : 
A ET a M n A participat la o întrevedere cu Marcus, fixată de Elaine. 
luminos decât în spiritul unui prezent negativ! 


Întâlnirea a durat în jur de 45 de minute, iar la sfârşitul aces- 
teia Marcus a întrebat-o pe Elaine când ar putea începe 
implementarea. Contractul a fost semnat într-o săptămână. 
La prima ședință de planificare cu Marcus, Elaine l-a între- 
bat de ce se hotărâse brusc să demareze colaborarea. El 
UN PROCES LUNG ȘI DUREROS a spus că până la acea ultimă întrevedere, de dinaintea 
semnării contractului, nu făcuse altceva decât să se concen- 
treze asupra dificultății problemelor, iar la sfârşitul fiecărei 
întrevederi se simţea în general foarte deprimat şi copleşit. 
La întâlnirea cu Rebecca a înţeles dintr-odată a fost cât de 
bună urma să fie situaţia după implementarea noului sistem. 


Întrebări de proiectare mă Rezultate 


Elaine este unul dintre cei mai experimentați agenţi de 
vânzări din cadrul companiei All In One, unul dintre cei 
mai mari producători de sisteme informatice pentru orga- 
nizaţiile de dimensiuni mari. Aplicațiile lor se ocupă de 
toate aspectele unei afaceri: finanţe, resurse umane, mana- 
gement al timpului etc. Elaine a purtat timp de patru luni 
negocieri cu Marcus, directorul operaţional al companiei 
Plaisir, producător francez de electrocasnice. 

Elaine era destul de convinsă că reușise să câștige contrac- 
tul. Marcus chiar îi spusese de multe ori că nu se gândeau să blema-cheie şi te-ai asigurat că toate implicaţiile negative ale 
colaboreze cu altcineva. Amândoi discutaseră pe larg despre problemei au fost exprimate şi înțelese şi că ai permisiunea 


Odată ce ai primit permisiunea de a discuta despre pro- 
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de a continua discuţia, este momentul să schimbi direcţia — 
sau cel puţin limbajul şi accentul pus asupra afirmațiilor. 


În această fază, cumpărătorul este conștient că are problema 
respectivă, însă poate să resimtă sau nu dorința de a o rezolva. 
De pildă, el poate percepe problema ca atare, însă având sen- 
zaţia că soluţia acesteia se află dincolo de puterile sale. Este 
necesar să te asiguri că respectivul cumpărător recunoaşte 
atât problema, cât și interesul de a o rezolva. 


Pentru a realiza acest lucru, trebuie să treci de la conştientizarea 
aspectelor negative la ajutarea cumpărătorului să-și Proiecteze 
un viitor mai luminos. Proiectarea viitorului se concentrează 
asupra rezultatelor pozitive care vin din abordarea problemei 
sau dificultății şi ajută la schimbarea acesteia într-un obstacol 
care cere acțiune pentru a fi depășit. 


Tată câteva exemple: 


Întrebare de proiectare [Răspuns 
Care va fi impactul rezolvării Ar reduce timpii morți din munca de secre- 
acestei probleme? tariat și ar îmbunătăți moralul. 
Rezultat 
FEAR a pan lis a 
În ce măsură v-ar ajuta depăşirea | Ar creşte profitul cu până la 15%. 
acestui obstacol? Rezultat 
Care ar fi valoarea financiară pe Valoarea ar fi semnificativă, de până la 
care ar aduce-o cu sine rezolvarea | 500 000 de dolari pe an. 
acestei probleme? Rezultat 
Care este situaţia ideală pe care Aş vrea ca procesele de comunicare să aibă loc 
v-o doriţi în această privință? şi fără implicarea mea constantă. 
Rezultat 
Ce obiective v-ar plăcea să atingeţi? | Aş vrea să reduc perioada de lucru la 
o săptămână. 
Rezultat 


Prin întrebările de Vânătoare încerci să înţelegi toate impli- 
caţiile negative ale unei dificultăţi. Întrebările de Proiectare 
îl ajută pe cumpărător să înţeleagă toate implicaţiile pozitive 
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ale rezolvării unei probleme şi să aprecieze valoarea totală — 
tangibilă şi intangilă — a acţiunii. El trebuie să îşi dorească 
cu adevărat să acţioneze. 


Întrebare de proiectare Răspuns 


Vreau doar să-mi amintesc care [ar reduce timpii morți din birou și ar 
ar fi toate beneficiile acestei soluții. | îmbunătăți moralul. 


Rezultat semnificativ 
Deci, este adevărat că, odată cu Da, așa s-ar întâmpla, iar asta ar fi grozav. 
influențarea fluxului financiar, 
asta ar reduce reacțiile negative 
din partea cumpărătorilor? Rezultat semnificativ 


Pot să fiu sigur că, dacă reuşiţi să | Da, aveți dreptate, trebuie să rezolvăm această 
rezolvați problema, acest fapt nu problemă începând chiar de acum. 

doar că va ridica gradul de moti- 
vare, ci va spori de asemenea profi- 
turile și va reduce nivelul de stres? | Rezultat semnificativ 


Deci aţi vrea nu doar să rezolvaţi Da, dacă am reuși să atingem aceste obiective, 
problema perioadei de lucru, ci să | viaţa ne-ar fi mult mai uşoară. 
reduceţi totodată costurile de bază? | Rezultat semnificativ 


Tar dacă am reuși să reducem Ar creşte marja de profit şi moralul şi l-ar 
perioada de lucru la o săptămână, | mulțumi pe directorul executiv. 
ce ar însemna asta? Rezultat semnificativ 


După cum ai observat, mai sus există două tipuri de întrebări 
de Proiectare. Un tip care seamănă mai mult cu o întrebare 
deschisă şi un gen de întrebare mai directă. Noi preferăm 
întrebarea deschisă, însă uneori trebuie să fii mai direct. 
Aspectul esenţial este ca, până la sfârşitul procesului, cum- 
părătorul „să deţină“ el însuşi răspunsul. Poţi să-ți dai seama 
de asta atât prin implicarea emoțională a cumpărătorului, cât 
şi prin cuvintele pe care le folosește. 


Odată ce cumpărătorul a enunțat rezultatul pe care şi-l 
doreşte, înseamnă că ai reuşit să deplasezi relaţia în zona de 
interes a cumpărătorului, astfel încât el va apela la tine atunci 
când va avea nevoie. Conversaţia în sine a fost o experiență 
pozitivă pentru cumpărător, iar el are mai multă încredere în 
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tine decât la început. Nu ai încercat să-i vinzi nimic, însă i-ai 
„stimulat gândirea și l-ai ajutat să se orienteze către rezolvarea 
uneia sau mai multora dintre dificultăţile sale cheie. 


Următorul pas este acela în care determini hotărârea de 
a trece la acțiune. Aceasta poate fi o acţiune pe care o între- 
prinde vânzătorul sau care ține de cumpărător. 


6.7 Implicarea (pentru a trece la acţiune) 
Întrebări de implicare mmm Următorii pași 


Odată ce cumpărătorul s-a hotărât să facă ceva — eventual 
cât mai urgent —, următorul pas se poate întâmpla de la sine, 
însă trebuie să te asiguri că el se întâmplă cu adevărat. 


Există două pericole principale în acest punct: 


1. Se presupune că afacerea a fost încheiată şi sunt făcute pla- 
nuri pentru înaintarea ofertei, când de fapt cumpărătorul 
nu simte că și-a luat un angajament ferm în această direcție. 

2. Vânzătorul acţionează în sensul „încheierii“ contractului. 


INVESTIŢIE IROSITĂ 


Pieter a fost mirat cât de repede s-a decis Tula să îi cumpere 
pachetul de dezvoltare a website-ului. Nu se întâlniseră 
decât de două ori, iar Tula deja îl invitase să facă o propu- 
nere. Se înțeleseseră la preţ şi stabiliseră de asemenea aspec- 
tele specifice legate de website. Acest proiect era extrem de 
important pentru Pieter. 

Pieter a presupus că motivul din care totul s-a întâmplat atât 
de repede a fost că Tula apelase la el, ştiind că vrea un website 
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cât mai curând. Pieter se bucura de o reputaţie bună şi, toto- 
dată, a înţeles rapid scopul urmărit de Tula. 

Singura problemă cu care se confrunta Pieter era că el ştia 
că nu posedă toate resursele adecvate pentru a construi 
website-ul, mai ales că acesta trebuie activat cât mai repede 
după semnarea contractului. 

Pieter a decis că sigura opţiune era să angajeze încă doi web 
designeri şi să cumpere un echipament nou. El a pus în apli- 
care această soluţie, în două săptămâni echipa i s-a dublat, 
iar el a achiziționat noul echipament. 

La următoarea întâlnire cu Tula, Pieter a sosit încântat, dar 
a plecat devastat. A povestit despre investiţia făcută, însă 
a fost întrebat de ce a presupus că respectivul contract va fi 
semnat. În nicio etapă a discuţiilor Tula nu afirmase că 
urma în mod sigur să cumpere respectivul serviciu. Pieter 
nici măcar nu adresase această întrebare. 


Indiferent de cât de bine se desfăşoară procesul de vânzare, 
adresarea unor întrebări de Implicare creşte nivelul sigu- 
ranţei legate de efectuarea vânzării. 


Iată câteva exemple de întrebări de Implicare: 


Întrebare de implicare Răspuns 
V-ar plăcea să vă ajutăm în Da, ne-ar fi de mare folos. 
rezolvarea acestei probleme? Pasul următor 


Aţi dori să elaborăm în continuare | Când ați putea finaliza acest plan? 
un plan de acţiune prin care să vă | Pasul următor 
ajutăm? 


Doriţi să mă ocup de asta cât mai | Săptămâna următoare ar fi bine. 
repede? Pasul următor 


Ştiţi cine ar putea să vă ajute în 
depăşirea acestui impediment? 


Cred că echipa noastră internă va avea nevoie 
de ajutorul dumneavoastră. 
Pasul următor 


Vreţi să mă interesez de cineva care 
ar fi în măsură să vă dea o mână de 
ajutor? 


Dacă aţi reuși să găsiţi o astfel de persoană, ar 
fi grozav. 
Pasul următor 
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Acesta nu este sfârșitul procesului; pentru agentul de vânzări 
de tip „Îţi rămân dator“ înseamnă de-abia parcurgerea primei 
etape. Este vital să urmăreșşti validitatea fiecărei promisiuni, 
să confirmi cele discutate şi lucrurile asupra cărora a fost expri- 
mat acordul, precum şi să menţii viu interesul cumpărătorului. 


6.8 Rezumatul procesului SVAPI 
şi instrumente suplimentare 


Stăpânirea procesului SVAPI de investigare constituie dife- 
rența-cheie dintre un agent de vânzări bun şi un constructor 
cu adevărat abil al relaţiilor. Este deprinderea care maximi- 
zează valoarea pe care i-o oferi cumpărătorului în cadrul 
fiecărei interacțiuni cu acesta. 


Lectura acestei cărți reprezintă începutul procesului de învă- 
tare. Asimilarea unor deprinderi, precum aceea de a adresa 
tipul potrivit de întrebare la momentul oportun al întâlnirii, 
poate deveni o a doua natură, necesitând timp şi practică. 


Îți recomandăm un proces în trei etape pentru asimilarea 
acestor deprinderi: 


1. Observă-i şi ascultă-i pe ceilalți. Învață să identifici diferi- 
tele tipuri de întrebări în cadrul procesului SVAPI. No- 
tează-ți exemplele bune pe care le auzi. Scrie propriile 
exemple. 

Pentru a te pregăti, vei găsi câteva teste şi răspunsuri în 
anexa 5. Le poți încerca acum pentru a vedea dacă deţii 
o bună înţelegere a procesului. 

2. Practică deprinderile într-un mediu sigur — pe membrii 
familiei, prieteni sau colegii de muncă. Observă răspun- 
surile pe care le primeşti şi cere-le părerea celor implicați, 
încercând să afli dacă interogarea li s-a părut naturală, 
confortabilă (pentru ei) şi concentrată asupra nevoilor lor. 
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3. În cele din urmă, practică pe cumpărători. Începe cu un 
cumpărător care se află deja într-o relaţie cu tine sau cu 
unul cu care nu te afli în niciun fel de relaţie. Invită un 
coleg, să te asiste la întâlnire şi cere-i opinia după termi- 
narea întrevederii cu privire la întrebările pe care le-ai pus 
şi la răspunsurile cumpărătorului. Dacă ai un cumpărător 
prietenos, îl poți întreba chiar pe acesta ce părere are despre 
propria reacţie la procesul întrevederii — fiind atent să îţi 
formulezi întrebările în așa fel încât să demonstrezi că uti- 
lizezi acest proces pentru a-ţi da seama dacă acesta este cel 
mai bun mod de desfăşurare a întâlnirii, astfel încât el să 
obţină ajutorul de care are nevoie. 


La adresa www.ioweu.com există resurse suplimentare gra- 
tuite care îți vin ajutor în activitatea de învăţare. 


6.9 Un model SVAPI mai simplu 


Atunci când lucrăm cu grupuri de agenţi de vânzări şi le 
facem cunoscut procesul SVAPI, adeseori primim reacţii de 
respingere: 


e „Ia prea mult timp.“ 

e „Cumpărătorii noştri nu vor să discute despre aşa ceva.“ 

e „Cumpărătorii noștri nu sunt autorizaţi să discute despre 
problemele importante.“ 

e „Nu vor decât să afle prețul.“ 


Confruntaţi cu aceste reacţii, noi admitem pentru început că 
nu toți cumpărătorii posedă timpul şi interesul de a purta 
discuţii aprofundate cu agenţii de vânzări. După care îi între- 
băm pe agenți dacă măcar au încercat să inițieze astfel de 
conversații. Răspunsul este aproape invariabil „Nu, dar îi cu- 
noaştem bine pe cumpărători“. Oare? E posibil să existe vreo 
prejudecată în afirmaţia lor? 
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Atunci când privim lucrurile mai îndeaproape, devine adesea 
clar că vânzătorul are încredere în doar unul dintre cele patru 
domenii necesare în practicarea principiului „Îți rămân dator“. 
Acest principiu plasează sarcini suplimentare pe umerii vân- 
zătorului. El trebuie să se pregătească şi să facă muncă de 
cercetare. Are nevoie să intre la întâlnirea cu cumpărătorii 
înzestrat cu: 


e informaţii legate de comportamentele preferate şi stilurile 
personale ale cumpărătorilor, 

e cunoștințe despre propriile conduite preferate şi despre 
impactul pe care acestea îl au asupra celorlalţi, 

e informaţii legate de afacerea şi segmentul de piață al cum- 
părătorilor, 

e detalii privitoare la oferta pe care o propune. 


Agenţii de vânzări beneficiază de pregătire la locul de muncă 
numai în ultima privință, cu primele trei fiind nevoiţi să se 
descurce singuri. Iar acest lucru le ia din timp şi din energie. 


Aplicarea principiului „Îţi rămân dator“ este dificilă mai ales 
când ne aflăm „în toiul acțiunii“. Mulţi agenţi de vânzări vin 
cu replici învăţate pe de rost şi cu oferte standard de vânzare, 
gata pregătite. Însă acest fapt nu produce o impresie bună. 
Ceea ce îi face pe cumpărători să se simtă în largul lor este să 
vadă că vânzătorii dau dovadă de spontaneitate — punând 
întrebările potrivite și exprimând comentarii avizate. Prin 
urmare, dacă eşti capabil să gândeşti repede şi să răspunzi 
imediat la întrebările adresate, atunci vei fi de asemenea în 
măsură să evaluezi rapid şi să rezolvi probleme mai mari. 


Cei mai buni agenţi de vânzări — aceia cu relaţii profunde, 
pe temen îndelungat, bazate pe încredere — pun întrebările 
dificile despre lucruri care se află în afara ariei lor de exper- 
tiză. Ei sunt pregătiţi să păşească în afara zonei lor de confort 
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personal cu scopul de a-şi ajuta cumpărătorii să-şi găsească 
soluţii la principalele obstacole. 


Din fericire, te putem ajuta să pui întrebări cu privire la 
aspectele potrivite. Îți propunem în cele ce urmează trei abor- 
dări care îi ghidează pe vânzători, permițându-le să adreseze 
întrebările adecvate pentru a dezvălui probleme-cheie: 


e domenii comune de investigare, 
ə întrebări picante, 
e formulare valorice. 


6.10 Domenii comune de investigare 


În cadrul următoarei abordări de tip SVAPI, întrebările de 
Suprafață, de Vânătoare și de Proiectare gravitează în jurul 
a cinci domenii ale afacerilor, pe care noi le-am denumit 
„Focus Cinci“: 


e Finanţe (venituri, profit, investiţii) 

e Clienţi 

e Competitori 

e Piaţă (segment de piaţă, percepția pieţei) 
e Angajaţi 


Reciteşte exemplele de întrebări pe care le-am utilizat şi vei 
observa că ele se potrivesc foarte bine cu unul dintre cele 
cinci domenii. 


Odată ce ai fixat bine în memorie aceste arii, formularea de 
întrebări inspirate şi conectarea problemelor la consecințe 
devin operaţii mult mai uşoare. În cadrul întâlnirilor, atunci 
când este reperată o problemă, referirea la această listă men- 
tală declanșează formularea de întrebări eficace de Vână- 
toare şi de Proiectare. 
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6.11 Întrebări Picante 


Am menţionat anterior faptul că uneori cumpărătorii au sen- 
zaţia că sunt supuşi unui interogatoriu atunci când participă 
la întrevederea cu un vânzător. Şi cumpărătorii au uneori 
nevoie de îndemnul de a părăsi zona detaliilor pentru a privi 
imaginea de ansamblu. 


Există tipuri specifice de întrebări care ajută la condimenta- 
rea conversaţiei cu potenţialii cumpărători, determinându-i 
să mediteze mai profund sau să-şi schimbe mentalitatea. 
Cumpărătorii agreează diferenţa, iar vânzătorii primesc răs- 
punsuri mai bune calitativ. 


Fără bariere 


Îi oferă cumpărătorului permisiunea de a se gândi la opțiuni 
fără a ține cont de anumite limite. 


e „Dacă aţi dispune de bani, timp şi resurse nelimitate, care 
ar fi situaţia ideală?“ 

e „Dacă aţi putea schimba oricare aspect al modului în care 
sunt transportate bunurile dumneavoastră, care ar fi acea 
schimbare?“ 

e „Dacă v-aţi putea stabili sediul central în orice alt oraș, 
ce locaţie aţi alege?“ 

e „Dacă aţi fi în măsură să o luaţi de la capăt, ce fel de muncă 
aţi alege?“ 

e „Dacă prețul nu ar fi o problemă, care ar fi metoda dum- 
neavoastră preferată de livrare?“ 


Aspectul-cheie îl constituie înlăturarea barierelor normale. 


Pozitiv/negativ 


Îl ajută pe cumpărător să realizeze o analiză diferenţială pentru 
că îl determinaţi să vă spună ce se poate întâmpla în cel mai 
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bun caz și în cel mai rău caz. Aceste tipuri de întrebări sunt 
foarte utile la începutul discuţiei, ca modalitate de a scoate 
foarte rapid la suprafaţă aspecte problematice esenţiale. 


e „Care sunt trei dintre cele mai importante criterii de selec- 
ţie? Care sunt trei dintre cele mai puţin importante?“ 

e „Numiţi trei domenii în care consideraţi că vă aflaţi înain- 
tea competiţiei. În care trei domenii credeţi că vă aflați în 
urmă?“ 

e „Menţionaţi trei dintre lucrurile care vă plac la munca 
dumneavoastră. Daţi exemplu de trei lucruri pe care le-aţi 
schimba în ceea ce faceţi.“ 


Aspectul esenţial la o întrebare de tip pozitiv/negativ este să 
evidenţiezi mai întâi aspectul pozitiv, apoi pe acela negativ. 
A începe cu ceea ce este pozitiv îl relaxează pe cumpărător 
pentru că va vorbi despre lucruri care îl fac să se simtă bine. 
Acest fapt te ajută să obţii „permisiunea“ de a trece la părțile 
negative. După cum ai remarcat, noi solicităm trei exemple. 
A cere doar unul sau a lăsa întrebarea deschisă îi oferă cum- 
părătorului oportunitatea de a da răspunsuri insuficient gân- 
dite. A-l ruga să numească trei exemple îl încurajează să 
cugete mai profund şi îl ajută pe vânzător să obțină mai multe 
informaţii cu care să lucreze. 


Fără legătură directă 


Relatarea unei întâmplări care vizează o terță parte, permi- 
țându-i cumpărătorului să o respingă sau să descrie situația 
personală pe baza conținutului acelui exemplu. Constituie 
o categorie excelentă de întrebări pentru discutarea chestiunilor 
delicate, fără ca întrebările să fie percepute ca fiind ale voastre. 


„Am întâlnit recent la o petrecere pe cineva care exportă 
articole de îmbrăcăminte din China. Mi-a spus că se con- 
fruntă cu o grămadă de probleme legate de întârzierile în 
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vamă ale bunurilor exportate către Statele Unite. Credeţi că 
această situaţie dificilă este larg răspândită în cazul com- 
paniilor care produc în China?“ 

e „Au existat multe mențiuni în presa economică din ulti- 
mele luni despre intensificarea severităţii vameşilor din 
diferite țări faţă de declararea unor valori mai mici ale măr- 
furilor decât cele reale. Credeţi că acest fapt reprezintă 
o problemă în Asia?“ 

e „Am citit în ziar acum vreo două luni că păstrarea person- 
alului calificat constituie încă o mare problemă pentru 
multe companii. Este acesta un fenomen pe care îl observați 
şi în industria dumneavoastră?“ 


Întrebările fără legătură directă acţionează în trei etape. 
Încep de la nivelul general (sursa informaţiilor), delimitează 
problema, apoi revin la un nivel general (în cadrul industriei, 
pieţei sau ariei geografice). Întrebările fără legătură directă 
care sunt slab formulate sfârșesc prin a afirma ceva de genul 
„Dumneavoastră aţi observat asta?“ sau „Este aceasta o pro- 
blemă şi în cazul dumneavoastră?“. Acestea nu sunt întrebări 
fără legătură directă! 


Timpul 


Îi oferă cumpărătorului o serie de cadre temporale care îl ajută 
să se gândească la ceea ce este posibil. 


e „Ce schimbări majore credeţi că vor avea loc [în domeniul 
dumneavoastră] pe parcursul următorilor trei ani?“ 

e „Vorbiţi-mi despre trei dintre cele mai satisfăcătoare reali- 
zări din ultimul an. Numiţi-mi trei dintre cele mai mari 
dificultăți pe care le vedeţi în anul care vine.“ 

e „Unde vă vedeţi compania peste trei ani?“ 

P 
e „Ce v-ar plăcea să faceți peste trei ani?“ 
P PpP 
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Întreruperea ciclului 


ÎI determină pe cumpărător să facă un pas în afara procesului 
pe care îl utilizează. Acest fapt îl obligă să gândească dincolo 
de normele prestabilite. 


e „Ştiu că nu sună plauzibil, însă ce ați face dacă toate telefoa- 
nele ar fi nefuncționale timp de un an, chiar și cele mobile?“ 

e „Dacă Internetul s-ar prăbuşi dintr-odată pentru următoa- 
rele şase luni, ce opțiuni ați avea la dispoziție?“ 

e „Dacă toți membrii personalului şi-ar da demisia mâine şi 
nu ar mai reveni, cum aţi proceda?“ 

e „Dacă preţul combustibililor ar crește brusc cu 500%, iar 
circulaţia automobilelor ar fi interzisă timp de un an, ce 
măsuri aţi lua?“ 


Întrebările-bombă 


Conţin mesaje nerealiste, pe care ați fi fericit ca un cumpărător 


să le „demonteze“, însă care îi pot schimba acestuia gândirea. 


e „Credeţi că i-aţi putea satisface pe consumatori în proporție 
de 100%?“ 

e „Credeţi că este realizabilă anul acesta o creştere de 40% 
a profitului?“ 

e „V-aţi putea reduce costurile minime de producţie cu 50% 
în următorii trei ani?“ 


Un aspect-cheie legat de întrebarea-bombă: nu ar trebui să îi 
aperi conţinutul atunci când cumpărătorul îl invalidează prin 
argumente. Dacă faci acest lucru, întrebarea respectivă nu 
mai este una de tip bombă, ci un lucru în care crezi. 


Toate aceste abordări funcționează bine şi introduc varietate 
în conversaţie. Abilitatea constă în a şti ce întrebare să lansezi 
şi în ce moment al discuţiei. 
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Fapte şi sentimente 


Un sfat final legat de formularea întrebărilor. Ai descoperit 
ceva mai devreme, atunci când am discutat despre Octogon™ 
(capitolul 2), că ai o tendinţă de a privi lucrurile din perspec- 
tiva faptelor sau a sentimentelor. Acest lucru va avea un 
impact asupra tipului de întrebări pe care doreşti să îl foloseşti. 


Oferim mai jos câteva exemple de întrebări bazate pe fapte şi 
pe sentimente. 


Întrebări bazate pe fapte 


e „Câte livrări efectuaţi către Europa în fiecare lună?“ 

e „Care este intervalul mediu de livrare?“ 

e „Cât timp investiţi anual în activitatea de livrare?“ 

e „Câte persoane sunt angajate pentru a se ocupa de trans- 
port şi livrare?“ 

e „Consumatorii dumneavoastră au suferit vreo pierdere 
rezultată din întârzierile de livrare?“ 


Întrebările bazate pe fapte tind să devină utile în stadiile de 
Suprafață și de Implicare ale procesului de investigare. Sunt 
extrem de folositoare atunci când încerci să limpezeşti o anu- 
mită idee şi, de asemenea, când încerci să confirmi unele 
fapte sau acţiuni ulterioare. 


Întrebări bazate pe sentimente 


e „Ce părere aveți despre impactul asupra segmentului de 
piaţă?“ 

e „Ce părere au angajaţii dumneavoastră faţă de timpii morţi 
de lucru?“ 

e „Ce folos personal v-ar aduce atingerea acestui obiectiv?“ 

e „Cum au reacționat angajaţii la faptul că au trebuit să mun- 
cească ore suplimentare pentru onora surplusul de comenzi?“ 
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Întrebările bazate pe sentimente pot fi cu deosebire utile 
atunci când este evaluată importanţa problemei pentru cum- 
părător, mai precis în cadrul stadiilor de Vânătoare, Ajus- 
tare şi Proiectare ale procesului. 


Cele două tipuri de întrebări impun un gen diferit de răspuns 
şi modifică astfel ritmul și încărcătura energetică a discuţiei. 


Întrebările bazate pe fapte tind să fie mai directe şi mai la 
obiect, prin urmare ritmul aflării de lucruri noi pare să fie 
mai rapid. Dacă această metodă este dusă la extrem, cumpă- 
rătorul poate resimți procesul ca pe un interogatoriu. Lucru- 
rile stau aproape ca în cazul în care, atunci când conduci 
o maşină, uiţi să schimbi viteza, iar motorul începe să urle. 
De pildă: 


e „Care este profitul dumneavoastră?“ 

e „Cum se compară acesta cu cel de anul trecut?“ 
e „Este mai scăzut decât valoarea estimată?“ 

e „Cum plănuiţi să schimbaţi situația?“ 

e „Când veţi implementa schimbările?“ 

e „Cum veţi implementa schimbările?“ 


Întrebările bazate pe sentimente sunt de obicei mai ample şi 
îndeamnă mai degrabă la reflecţie decât la acţiune. În cazul 
întrebuinţării exagerate, ele pot genera în cumpărător sen- 
zaţia că discuţia se învârte în cerc, fără a se deplasa către un 
scop. Utilizând din nou analogia cu schimbătorul de viteze, 
este ca şi cum am fi intrat în viteză prea curând, iar motorul 
este pe cale să se oprească. De pildă: 


e „Ce părere aveţi despre valoarea profitului?“ 

e „Ce părere aveţi despre diferența dintre profitul de anul 
trecut şi acela din acest an?“ 

e „Vă faceți griji legate de ce părere au oamenii despre rolul 
pe care îl jucaţi în această situaţie?“ 
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e „Ce credeţi despre impactul dumneavoastră asupra acestei 
situaţii?“ 

e „Cum v-ar face să vă simțiți o creştere a profiturilor?“ 

e „Cum v-ar afecta implementarea imediată a schimbărilor 
sentimentele pe care le aveţi în legătură cu această situaţie?“ 


Ambele tipuri de întrebări îşi au utilitatea lor, însă aspectul 
esenţial este să ai grijă la ce gen de întrebări adresezi și la 
combinarea lor în acord cu ceea ce doreşti să obţii într-un 
anumit stadiu al conversaţiei. 


6.12 Formularele Valorice 


Pentru unii agenţi de vânzări şi cumpărători, structura este 
importantă. Gândeşte-te din nou la Octogon”. Ai obținut 
punctaje mari sau mici la categoria comportamentală a Sti- 
lului liber/Organizat? 


A şti de unde să porneșşti o conversaţie, a înțelege legăturile 
dintre sensul unei probleme şi motivul pentru care ea apare 
acum acolo unde înainte nu exista, a înţelege care este va- 
loarea rezultată din rezolvarea problemei, iată aspectele im- 
portante pentru persoanele care apreciază structura, aşa că 
Formularele Valorice sunt instrumente foarte utile pentru 
astfel de oameni. 


Utilizate adecvat, Formularele Valorice îi conferă o credibili- 
tate constantă agentului de vânzări, care este perceput ca un 
ascultător fidel şi cu o gândire limpede. O parte din succesul 
Formularului Valoric depinde de claritatea şi simplitatea 
procesului, iar o altă parte i se datorează faptului că el repre- 
zintă un proces de dezvoltare împărtășit în comun. 


Procesul începe de obicei cu o foaie goală în format A4 așe- 
zată pe lungime. La începutul întrevederii organizate după 
principiul „Îţi rămân dator“— sau la un alt moment potrivit 
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de pe parcursul întrevederii — cumpărătorul este întrebat 
dacă este de acord ca noi, vânzătorii, să sintetizăm discuţia pe 
o singură foaie de hârtie. Cumpărătorii rareori refuză. De ce 
ar refuza? 


Ulterior sunt demarcate pe hârtie patru coloane, care vor fi 
umplute cu observaţii bazate pe întrebările din modelul 
SVAPI. 


Problemă Situaţie curentă | Poziţie dorită Valoare 
sau dificultate peviitor 
Veniturile perso- | 31%. Moral scăzut. | Cei mai buni din | Nemăsurată. 
nalului. Lipsa unei culturi | domeniu. Locul cel 
organizaționale mai potrivit în care 
reale. să te afli. 


Intervalul de timp | 17 zile. Stoc degra- | Calitatea cea mai | Profitabilitate de 
necesar lansării pe | dat în proporţie de | bună la momentul | până la 100%, lanţ 
piaţă a produsului. | 20%, consumatori | intrării în magazin. | de aprovizionare 
nemulțumiți, scă- creat la cerere. 
derea profitabilității. 


Cumpărătorul ar trebui să poată vedea în orice moment ceea 
ce se notează. Lucrurile înregistrate sunt de fapt gândurile sale 
şi ale voastre. 


Coloana valorii înregistrează importanța pentru cumpărător 
a trecerii de la situaţia curentă la poziţia dorită pe viitor. 
Această valoare poate fi numerică sau emoţională. Dacă îl 
întrebi, de pildă, „Cât de important ar fi pentru dumnea- 
voastră să obţineţi poziţia dorită?“ iar cumpărătorul răs- 
punde „Ar fi ceva bun“, acest răspuns nu este suficient de 
emoţional. Înseamnă că întrebările de Vânătoare sau de 
Proiectare nu au penetrat suficient gândirea cumpărătorului 
sau că acea problemă particulară nu este atât de importantă. 
A venit vremea întrebărilor de Ajustare. 


Tată ce trebuie făcut pentru a armoniza acest proces cu între- 
bările SVAPI: 
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completează coloana Problemă sau dificultate prin întrebări 
de Vânătoare; 

e completează coloana Situație curentă prin întrebări de 
Suprafaţă sau de Vânătoare; 

completează coloana Poziţie dorită pe viitor prin întrebări 
de Proiectare; 

completează coloana Valoare prin întrebări de Ajustare, 
Proiectare şi Implicare. 


Uneori suntem întrebaţi de ce nu există o coloană pentru 
Soluţii în Formularul Valoric. Aceasta lipseşte în mod deli- 
berat. O a cincea coloană poate fi adăugată pe durata proce- 
sului, însă cel mai adesea nu se întâmplă acest lucru. În parte, 
această situație exprimă o recunoaştere a faptului că rareori 
există o soluţie specifică la o anumită problemă. Cu toate 
acestea, motivul principal este că amânarea soluţiei îi trimite 
cumpărătorului mesajul important că scopul principal al 
întrevederii este acela de a-l ajuta pe el, precum şi acela ca 
vânzătorul să înţeleagă împreună cu el problemele implicate 
şi valorile care decurg din rezolvarea acestora. Amânarea 
soluţiilor previne totodată căderea vânzătorului în capcana 
impunerii timpurii a ofertei sale! 


RECOMPENSĂ PENTRU VITEJIE 


Cea mai curajoasă utilizare a Formularului Valoric la care 
am fost martori a fost aceea a unui client de-al nostru care 
a dorit să organizeze o masă de afaceri pentru câţiva direc- 
tori executivi din diferite companii din aceeași ramură 
industrială. Clientul nostru nu mai avusese niciun contact 
cu aceste companii sau cu reprezentanții lor, toți fiind clienți 
potenţiali. 
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La masă, după s-au servit toate felurile de mâncare, președin- 
tele adunării i-a rugat pe toţi participanţii să revină la locul 
lor. În dreptul fiecăruia se afla un Formular Valoric necom- 
pletat. Gazda a stimulat o serie de conversații unu-la-unu în 
jurul mesei între reprezentanții clientului nostru şi directorii 
executivi de la celelalte companii. 

La finalul întâlnirii, clientul nostru a fost rugat să organi- 
zeze câte o întâlnire similară în fiecare lună. 

Nu a fost deloc rău pentru prima ediţie a unui astfel de eve- 
niment! 


Completarea Formularului Valoric diferă de completarea 
unui formular obişnuit. Lucrurile notate oglindesc procesul 
de gândire și discuţia. 


Atenţie! Rezistă tentaţiei de a completa parţial un Formular 
Valoric înainte de a ajunge la întâlnire. Ar însemna să mergi 
pe un drum paralel; este ca și cum ai spune: „Nu este nevoie 
să te ascult. Îți cunosc problemele şi sunt destul de sigur că 
le cunosc şi soluţia.“ Nu face acest lucru! 


Îți sugerăm să nu încerci să tratezi mai mult de trei chestiuni 
în fiecare dintre întâlniri. Înghesuirea a prea mult conţinut 
duce la o analizare superficială a aspectelor problematice și la 
ratarea identificării adecvate a nevoilor. 


Una dintre cheile către succes este continuarea procesului. 
La sfârşitul întrevederii oferă-i cumpărătorului o copie a 
documentului, care îl va ajuta să se gândească în continuare 
la subiectele discutate. Dacă organizezi o întâlnire la care 
participă mai multe persoane, atunci poţi completa Formu- 
larul Valoric pe un tabel afișat prin retroproiector, soluție 
care oferă o vizibilitate mai mare, facilitează corecturile și 
poate fi imprimată la finalul întâlnirii. 
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După ce te întorci la birou, redactează o versiune „finală“. 
Nu trebuie să adaugi ori să schimbi ceva, ci doar să realizezi 
o versiune mai coerentă, pe care să o trimiţi prin e-mail cum- 
părătorului în aceeaşi zi, de preferat cu numele organizației 
voastre clar evidenţiat. Cunoaştem multe situaţii în care 
Formularul Valoric a devenit document de referință internă 
în organizaţia cumpărătorului pentru discutarea proble- 
melor, astfel încât vei dori să-ţi apară numele pe el! 


La finalului mesajul de e-mail prin care recapitulezi momen- 
tele întâlnirii îi poți spune cumpărătorului că îl vei suna a doua 
zi pentru a te asigura că ai consemnat corect toate cele discu- 
tate și pentru a vedea dacă doreşte să adauge gânduri sau idei 
suplimentare. Această iniţiativă va menţine relația în para- 
metrii colaborării. 


Am prezentat în acest capitol abordările de bază ale procesului 
de interogare care ridică strategia de tip „Îţi rămân dator“ dea- 
supra altor abordări ale vânzărilor consultative, care implică 
elemente de manipulare. În următorul capitol vom expune 
nivelul superior al acestui proces, și anume o abordare stra- 
tegică a procesului de investigare care funcționează foarte bine 
atunci când avem de-a face cu dificultăţi-cheie ale afacerii 
şi când dorim să stârnim interesul directorilor executivi. 


INTEGRATED ARCHITECIS LID — 
PARTEA A 2-A 


Richard l-a sunat pe Chris de la Integrated Architects şi 
a fost surprins de faptul că acesta părea să fi uitat mare 
parte din subiectele parcurse în întâlnirea anterioară. Chris 
a explicat că acea întrevedere a fost doar încă una dintre 
numeroasele întâlniri pe aceeaşi temă cu alți vânzători, 
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aflaţi cu toții în competiţie, iar întâlnirile se desfăşuraseră 
toate cam în acelaşi fel. 

Richard a răsuflat uşurat când Chris a fost de acord să par- 
ticipe la încă o întâlnire de jumătate de oră şi a sunat-o ime- 
diat pe Emily pentru a-și planifica abordarea. 

La întrevedere, Richard a întrebat dacă este în regulă să 
ia câteva notițe astfel încât ei să îi poată trimite lui Chris 
după întâlnire o înregistrare a conversaţiei. Chris şi-a ex- 
primat imediat acordul. Emily l-a informat că celor de la 
FuturePerfect le place să utilizeze o metodă care îl îndeamnă 
pe client să înregistreze puncte-cheie ale întâlnirii — în 
special ideile subliniate de client. Ea a aşezat o foaie de hârtie 
la mijlocul mesei şi a desenat patru coloane. 

Richard a aplicat cu destulă precizie modelul SVAPI, 
în timp ce Emily a completat Formularul Valoric, adre- 
sându-i din când în când lui Chris întrebări de clarificare în 
momentele în care nu-i înțelegea pe deplin linia de argu- 
mentare. 

În mod surprinzător, întrevederea s-a întins cu mult peste 
jumătatea de oră care îi fusese rezervată şi a adus la lumină 
două dificultăți importante cu care se confrunta Chris și 
pentru care Richard și Emily nu puteau oferi un ajutor ime- 
diat. Una era că directorul financiar demisionase recent, 
iar Chris era îngrijorat că alți membri ai personalului din 
departamentul financiar l-ar putea urma, ceea ce ar putea 
avea implicaţii serioase asupra emiterii de documente 
financiare şi asupra fluxului financiar. O alta era că unul 
dintre competitori urma să-şi reducă ratele comisioanelor 
cu 15%, iar Chris nu era sigur cum va răspunde la acest fapt 
conducerea de la Integrated Architects. 

Deşi pe moment nu deţineau soluţii la aceste probleme, 
Richard l-a asigurat că vor discuta cu un prieten de-al lor 
care lucrase la o firmă de recrutare a directorilor executivi 
pentru a vedea dacă acesta le putea sugera unele idei. Emily 
a promis că se va gândi la alţi clienţi ai FuturePerfect care 
s-au confruntat cu problema micșorării comisioanelor din 
partea competiţiei pentru a vedea dacă îi putea convinge să 
îl sune pe Chris pentru un schimb de experienţă. 
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După o oră, ajungeau în sfârşit să discute despre problema 
la care Richard și Emily deţineau o soluție. Ajunşi în acest 
punct, Chris și-a cerut scuze și a spus că trebuie să participe 
la o altă întâlnire, însă a afirmat că îl bucura revenirea lor. 
A adăugat că îşi va ruga secretara să programeze o altă întâl- 
nire pentru a continua discuţiile. 


Idei principale 


e Evită presupunerile. 

o Ține pasul cu potenţialul cumpărător, reacționează la ini- 
ţiativele lui, adoptând o atitudine opusă preluării contro- 
lului şi impunerii ritmului. 

e Aplică procesul SVAPI pentru a te asigura că obţii o înţe- 
legere profundă și comună a nevoilor prioritare. 

e Foloseşte întrebări de Suprafață pentru a acumula fapte. 

o Apelează la întrebări de Vânătoare pentru a înţelege difi- 
cultățile/problemele din spatele faptelor. 

e Adresează întrebări de Ajustare pentru a cere permisiunea, 
a confirma prioritatea sau a schimba direcția. 

e Utilizează întrebări de Proiectare a rezultatelor/beneficiilor 
rezultate din acţiune. 

o Încheie cu întrebări de Implicare pentru a cădea de acord 
în privinţa pași de urmat. 

e Simplifică implementarea modelului SVAPI prin memo- 
rarea principalelor motive de îngrijorare şi prin dinami- 
zare, folosindu-te de Întrebări Picante. 

+ Apelează la Formulare Valorice pentru a-ţi manifesta inte- 
resul pentru structurarea relaţiei, înțelegerea nevoilor cum- 
părătorului şi dorința de a-i oferi acestuia valoare. 

e Păstrează mereu o mentalitate de întrajutorare, sprijinindu-l 
pe cumpărător să îşi definească nevoile. 


CAPITOLUL 7 


Către nivelul superior 


O problemă nu poate fi rezolvată la acelaşi 
nivel de gândire la care a apărut. 


ALBERT EINSTEIN 


AGENŢII DE VÂNZĂRI DE TIP „Îţi rămân dator“ se stră- 
duiesc să-i implice pe cumpărători la un nivel strategic, ca 
opus nivelului tactic. În acest capitol îi ajutăm pe aceia care 
aleg o abordare strategică să descopere factorii declanşatori 
din spatele problemelor imediate. 


BEAR TOYS LID — PARTEA 1 


Richard şi Emily auziseră zvonuri cum că cei de la Bear Toys 
nu erau mulțumiți de sistemul lor curent de contabilitate. 
Se pare că acesta nu asigura întreaga funcționalitate de care 
avea nevoie directoarea lor executivă, Madeleine Mater, 
pe măsură ce o parte din ce în ce mai semnificativă a afa- 
cerii se desfășura în sfera exporturilor. 

Graţie unei recomandări oferite de o cunoștință din cadrul 
companiei, Richard şi Emily au obţinut o întrevedere cu 
Madeleine. 
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Ei au aplicat procesul SVAPI, au pus o serie de întrebări 
excelente şi a devenit cu repeziciune clar că zvonurile erau 
adevărate. Madeleine căuta un sistem nou de contabilitate. 
Madeleine era extrem de dornică să discute despre sistem 
şi să afle ce soluţie îi propunea oferta lui Richard și Emily. 
Se părea că interesele celor două părţi se potriveau de 
minune. S-au înţeles foarte bine, iar soluţia propusă de 
Richard şi Emily părea să fie cu adevărat aceea de care avea 
nevoie Madeleine. 

Discuţia s-a mutat la chestiunile legate de preț și, după 
o scurtă negociere, s-au înțeles să fie acordată o reducere 
de 7%. 

În dimineața următoare, Richard a fost întrucâtva surprins 
să primească un telefon de la persoana lui de contact și 
să afle că, deși Madeleine cumpărase sistemul de contabili- 
tate de la FuturePerfect, persoana de contact era sigură că 
Madeleine discuta cu un competitor de-al lui Richard despre 
achiziționarea unui nou sistem de management al inven- 
tarului. 


Deprinderile descrise în acest capitol nu vor putea fi aplicate 
în toate situaţiile, însă în situaţia potrivită ele sunt incredibil 
de eficace, în special atunci când tratezi cu liderii companiei, 
cum ar fi directorii executivi, directorii financiari şi direc- 
torii operaţionali. Scopul este să-i determini pe cumpărători 
să gândească la un nivel superior. 


7.1 Diferite niveluri ale conversaţiei 


Dacă vinzi dispozitive de control pentru departamentul de 
aprovizionare, atunci abilităţile de gândire pe care le discu- 
tăm mai jos vor prezenta beneficii imediate relativ scăzute. 
Cu toate acestea, cu cât un cumpărător căruia încerci să-i 
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vinzi se află pe o poziţie mai înaltă în ierarhia corporației, cu 
atât mai importante devin aceste deprinderi. 


Să analizăm un exemplu pentru a explica această idee. Dacă 
ai intrat în baie şi observi că unul dintre robinete picură, ca 
de obicei de la o vreme încoace, care este reacția ta mentală? 
Răspunsul la această situaţie indică nivelul de gândire în care 
te încadrezi în mod natural. Care dintre următoarele afir- 
maţii descrie cel mai îndeaproape reacţia ta? 


e Nivelul 1 — Trebuie să strâng mai bine robinetul. 
e Nivelul 2 — Trebuie să schimb robinetul. 
e Nivelul 3 — Am nevoie de o baie nouă. 


e Nivelul 8 — Apa — iată un concept interesant! 


În mod evident, există o mare distanță între nivelurile 3 şi 8, 
însă noi sperăm că exemplul a fost suficient de sugestiv pentru 
a ne demonstra punctul de vedere. 


Există o mare probabilitate ca, pe măsură ce creşte punctajul 
obținut în secţiunea Imagine de ansamblu/Detaliu a Octogo- 
nului” (vezi capitolul 2), să te apropii de nivelul 8 — sau, cel 
puţin, de nivelul 3 — şi să îţi fie mai ușor să îţi rafinezi gândi- 
rea şi gradul de abstractizare în cadrul conversaţiei. 


Albert Einstein a utilizat multe dintre aceste procedee pentru 
a ajunge la unele dintre cele mai interesante concepte şi idei ale 
sale. O mare parte din cercetările recente din acest domeniu au 
fost întreprinse de Elliott Jacques, un psiholog remarcabil şi un 
pionier în domeniul teoretic al dezvoltării umane (vezi web- 
site-ul Requisite Organisation International, www.requisite.org). 
El a descris opt niveluri ale gândirii. Noi am redus cele opt 
niveluri ale lui Jacques la un număr de patru (nivelul 8 ar fi 
echivalentul nivelului 4 în structura noastră). 


Ipoteza lui Jacques este că valoarea prezentată de un individ 
pentru o organizaţie este determinată în mare măsură de 
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lărgimea orizontului acestuia. Prin urmare, cu cât un individ 
poate să privească mai departe în viitor şi cu cât este mai 
amplă imaginea pe care o poate proiecta, cu atât mai capabil 
va fi acesta să ajute organizaţia pe măsură ce avansează în 
ierarhia conducerii. Ca urmare, directorul executiv trebuie 
să posede gândirea cea mai profundă şi viziunea cea mai 
pătrunzătoare. 


Există trei motive pentru care acest aspect ar trebui să pre- 
zinte interes şi pentru agenţii de vânzări: 


e Trebuie să fie în măsură să se armonizeze cu nivelurile de 
gândire ale cumpărătorilor de pe poziţii superioare în cadrul 
companiei pentru a putea dezvolta relaţii mai bune. 

o Trebuie să își ajute cumpărătorul să treacă dincolo de 
detalii, pentru a zări imaginea de ansamblu și valoarea unei 
soluţii. Acest fapt le-ar putea uşura vânzarea. 

e Agentul de vânzări doreşte să-l ajute pe cumpărător să-și 
rezolve unele probleme, însă la momentul prezent acesta nu 
poate vedea decât simptomele, nu şi cauza lor. Acest lucru 
i-ar fi cu adevărat de folos agentului de vânzări în aprofun- 
darea relaţiei, de vreme ce îl ajută pe cumpărător să se ocupe 
de miezul problemei. 


Noi denumim acest proces „Conceptul de Armonizare“ 
întrucât este vorba despre tratarea detaliilor în contextul 
scopului general. 


Keith s-a decis să-și construiască o casă. El şi soţia au trebuit 
să decidă cine se va ocupa de acest lucru. Explorând piața, 
şi-au dat seama că există o grămadă de ingineri constructori 
şi că toţi construiesc case de calitate, frumoase și trainice. 
Keith era interesat de conceptul de ansamblu. Își dorea 
o structură deschisă, aerisită, cu verandă etc. Soţia îşi dorea 
să discute despre culoarea acoperișului, despre locul în care 
urma să fie amplasat cuptorul și despre forma pe care o vor 
avea scările. 

Constructorul ales a reuşit să deplaseze conversaţia prin 
toate nivelurile şi să utilizeze nivelul 4 al gândirii pentru 
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a indica unele probleme potenţiale legate de detaliile unora 
dintre idei. 

De pildă, soţia lui Keith şi-a dorit ca peluza să fie de o anu- 
mită formă, pe care o văzuse într-o revistă. Constructorul 
a subliniat că putea face asta, dar că acest lucru ar avea 
un impact enorm asupra senzaţiei generale pe care o va con- 
feri casa; verandele curbate pe margini, parte importantă 
a designului aerisit, ar fi fost aproape imposibil de obținut. 
Constructorul ar fi putut să fie de acord cu forma peluzei și 
ar fi putut că construiască acea casă cu detaliile specifice 
dorite de clienţi, însă pe viitor Keith şi soţia lui l-ar fi detes- 
tat pentru că impactul de ansamblu al casei nu ar fi fost 
acela preferat de ei. 

Făcând aceste observaţii, constructorul şi-a consolidat rela- 
ţia cu Keith și soția acestuia, nu prin a fi mereu de acord cu 
amândoi, ci prin a le arăta că dorea să-i ajute să-și ridice 
casa visurilor lor. 

Keith și soţia şi-au schimbat atitudinea, de la părerea că toți 
constructorii sunt o apă şi-un pământ la grija ca acest con- 
structor să nu fie cumva prea aglomerat pentru a se ocupa 
şi de casa lor. 


Îți prezentăm în cele ce urmează un tabel care îţi va oferi 
o imagine mai sugestivă asupra modului în care se manifestă 
acest aspect în situaţii diferite: 


General Construirea | Conducerea unei afaceri 
de case 
Nivelul 1 | Acorduri, detalii, date spe- | Aparate Program de lucru redus, 
cifice, aspecte individuale, | casnice. marjă de profit. 


referinţe zilnice. 


Nivelul 2 | Situaţie, acţiuni, echipă, Dimensiunea | Echilibrul dintre carieră şi 
referinţe lunare. peluzei. viaţa personală, profit anual. 

Nivelul 3 | Plan general, strategie, reali- | Număr Integrarea vieţii profesionale 
zări, departament, referințe | de etaje. în cea de familie, proiectarea 
anuale. profiturilor pe termen lung. 


Nivelul 4 | Concepte, visuri, viziune, Spaţiu şi lu- | Un loc în care oamenii își 
organizare, moştenire. minozitate. | doresc să trăiască, capacitatea 
de autosusţinere a afacerii. 
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Toate aceste lucruri pot părea foarte logice şi simple, însă pen- 
tru multe persoane aplicarea acestei deprinderi este dificilă. 


Poţi parcuge nivelurile în orice ordine cu un cumpărător, 
oricum aceasta va depinde mult de personalitatea lui. Dacă 
pune preț pe detaliu, atunci nu ar trebui să începi cu nivelul 4 
întrucât este posibil ca el să vă răspundă cel puțin mental, 
dacă nu verbal, cu un gând sau o frază de genul „Nu te cred“ 
sau „Dovedeşte-o“ ori „Fii realist“. 


Dacă ai de-a face cu un cumpărător care gândeşte în termenii 
imaginii de ansamblu, atunci faptul de a începe de la nivelul 1 
şi a trece prin nivelurile 2 şi 3 până la 4 reprezintă o corvoadă 
pentru el. 


Trebuie să fii pregătit să îți adaptezi abordările. 


7.2 Trecerea de la nivelul 1 la nivelul 4 


Dacă nu cunoşti personalitatea cumpărătorului cu care ai de-a 
face sau dacă te întâlneşti cu mai mulți cumpărători simul- 
tan, atunci este dificil să parcurgi ordinea corectă. Dacă te 
confrunți cu un cumpărător care gândeşte în termeni extrem 
de abstracţi, atunci îți sugerăm să începi cu nivelul 4 și să te 
deplasezi înapoi prin nivelurile 3, 2 şi, în cele din urmă, 1. 
Dacă stai de vorbă cu un cumpărător foarte interesat de 
detalii, atunci vei începe de la nivelul 1 și se poate să nu treci 
vreodată de nivelul 2. 


O ordine de compromis care funcţionează bine în multe 
situaţii este cea care urmează: 


o Începe la nivelul 1 — acest start îi permite cumpărătorului 
să discute chestiunile curente pe care el le consideră ca fiind 
bune sau rele în situația dată. 

e Mergi la nivelul 4 — acest pas îl împinge pe cumpărător 
departe de negativitatea care se poate instala în stadiul 
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nivelului 1. Acesta este punctul în care îți proiectezi viitorul 
pozitiv, zugrăvind imaginea visurilor care se doresc a fi îm- 
plinite. Te poţi opri la acest nivel, iar acest lucru îi va satis- 
face pe gânditorii de nivel 4, însă nu vei fi trecut încă la 
acţiune. 

e Apoi nivelul 3 — acesta îl ajută pe cumpărător să se concen- 
treze asupra obiectivelor-cheie pe care dorește să le atingă 
pentru a se putea asigura faptul că scopurile nivelului 4 sunt 
realizate. Acestea nu sunt puncte de acțiune. Dacă apelăm 
din nou la exemplul cu construirea casei, se poate ca nivelul 3 
să se refere la faptul că aceasta trebuie să aibă două etaje. 
Nici acesta nu este un punct de acțiune, ci doar un obiectiv 
care trebuie atins. 

e Finalizează cu nivelul 2 — acesta cuprinde acțiunile care 
trebuie întreprinse pentru a ne asigura că obiectivele nive- 
lului 3 sunt realizate. În cazul cu casa, nivelul 2 se poate 
referi la faptul că trebuie să săpăm o fundaţie mai adâncă 
pentru o casă cu două etaje. În acest stadiu este posibil ca 
unele dintre acţiuni să aibă legătură cu câteva dintre ches- 
tiunile menţionate mai devreme în cadrul procesului la 
nivelul 1. Se poate totuşi ca unele dintre aspectele enume- 
rate la nivelul 1 să nu fie discutate aici. Acesta nu este un 
neajuns întrucât, dacă procesul a funcţionat eficient, cum- 
părătorul va vedea că acele probleme, deși par importante, 
în realitate nu sunt esenţiale în concretizarea viziunii. 


Pentru multă lume partea cea mai „dificilă“ a procesului este 
deplasarea de la nivelul 1 la nivelul 4. Abilitatea unei astfel de 
mişcări ţine de adresarea întrebărilor potrivite. 


În capitolul 6 am trecut în revistă procesul de interogare 
SVAPI. Pentru a face trecerea de la gândirea de nivel 1 la aceea 
de nivel 4, încearcă să pui întrebări de Proiectare (descrise în 
secţiunea 6.6), în special pe acelea care au dovedit o mai 
mare eficacitate în această privință. 
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S-ar putea totodată să ai nevoie de unele dintre tehnicile 
menţionate în secțiunea 6.11 pentru a-ţi ajuta cumpărătorul 
să-şi depăşească obstacolele mentale şi să ajungă la un nivel 
superior al gândirii. 


Advo, o firmă de servicii profesionale cu care lucra Keith, 
avea un client, RealTop, o agenţie imobiliară. Relaţia era 
totuşi una de tip tehnic (vezi secțiunea 3.1). 

Advo dorea să-i vândă companiei RealTop o soluţie la 
o problemă cu care se confrunta aceasta. Keith a fost rugat 
să-i dea o mână de ajutor firmei Advo pentru a-şi vinde 
soluția. În etapa de planificare, lui Keith i-a fost clar se putea 
să existe o oportunitate nu doar de a vinde această soluţie, ci 
de a se concentra asupra îmbunătăţirii relaţiei pe care Advo 
o avea cu RealTop. De asemenea, era posibil să fie vândută 
o soluţie mult mai bună la o problemă mai amplă. 
Directorul financiar şi directorul executiv de la RealTop 
au participat la o întrevedere în care Keith i-a reprezentat pe 
cei de la Advo. Întâlnirea a fost organizată în jurul unei 
mese din sala de şedinţe, alături de care a fost plasată o tablă 
de scris. 

După începutul obişnuit, cei de la RealTop au fost mai mult 
decât fericiţi să vorbească despre situaţia lor curentă, cu 
bune şi rele. Afirmațiile au fost notate pe tablă, pe durata 
unei discuţii de aproximativ 20 de minute. 

Keith a explicat că, înainte de a decide adoptarea unor soluţii, 
ei ar trebui să se asigure că acestea s-ar armoniza cu viziu- 
nea companiei Real'Top. Cei de la Real'Top au fost încântați 
să audă acest lucru, deşi şi-au manifestat și o oarecare nedu- 
merire în legătură cu ce urma să se întâmple în continuare. 
Keith a întrebat: 

— Care este „visul“ companiei RealTop? 

A primit răspunsul obişnuit: 

— Să fie cea mai mare agenţie imobiliară din țară. 

Se poate ca aceasta să fi fost viziunea, însă nu era una prea 
motivantă. 

Apoi Keith a întrebat: 

— Ce fel de servicii prestaţi? 
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— Vindem case... Şi apartamente. 

Următoarea întrebare a fost cea esenţială: 

— Ce anume vă dă puterea de a vinde case şi apartamente? 
S-a aşternut apoi o tăcere de vreo 30 de secunde. În mod 
clar, cei de la RealTop nu se gândiseră până acum la așa 
ceva. Nu puteau răspunde la întrebare. Nu ştiau cum. 

Apoi Keith a inversat întrebarea: 

— Care ar fi elementul care, dacă ar fi deţinut de agenţiile 
concurente, le-ar ajuta pe acestea să vă scoată de pe piaţă? 
— Să deţină reputaţia de a fi de încredere. 

Astfel încât obiectivul de nivel 4 al agenţiei Real'Top a deve- 
nit: Să avem reputația de a fi de încredere. Un scop destul de 
general poate, însă totuși un vis extrem de motivant. 

Keith a lucrat apoi pe terenul nivelului 3. Cei de la RealTop 
au afirmat că francizele dictau cine era recrutat ca agent de 
vânzări, iar agenţii de vânzări reprezentau „faţa“ organi- 
zaţiei. Francizaţii erau în mod obişnuit tot agenţi de vânzări. 
Aceasta însemna că existau mari şanse ca majoritatea fran- 
cizaţilor să recruteze, instruiască şi recompenseze agenţii de 
vânzări conform viziunii lor cu privire la ceea ce înseamnă 
a fi un bun agent de vânzări. Iar această viziune putea să fie 
diferiă de ideile francizorilor de la Real'Top. Nivelul 3 a deve- 
nit a deţine francizaţi care să fie persoane ce respectă princi- 
piul priorităţii oamenilor față de afacere („oamenii înainte 
de afacere“). 

Keith a trebuit să pună capăt întâlnirii în acel punct. Se făcu- 
seră suficiente progrese pentru o singură întrevedere. Tre- 
cerea la acţiune în acest stadiu ar fi fost prematură. Cei de la 
Real'Top aveau nevoie de timp pentru a reflecta la discuţiile 
purtate. 

Întreaga atmosferă din încăpere se schimbase. Într-un 
interval de timp foarte scurt, percepţia pe care compania 
Real'Top o avea asupra firmei Advo se modificase. Relaţia 
a evoluat de la una tehnică la una de parteneriat. Așadar, 
la întrevedere participaseră persoane care se străduiau real- 
mente să-i ajute să obțină succes, nu prin a le vinde o solu- 
ţie, ci prin a-i ajuta să-şi vizualizeze visul şi apoi prin a căuta 
o cale de a-i ajuta să şi-l realizeze. 
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Întâlnirea a fost reluată săptămâna următoare, iar în cadrul 
ei, la nivelul 2 al discuţiilor, a fost dezvoltat un plan de 
acţiune care să-i sprijine pe francizaţi să devină adepţi ai 
principiului „oamenii înainte de afacere“. Planul nivelului 2 
a fost să stabilească conduitele de succes și conduitele defec- 
tuoase ale francizaţilor (determinate de segmentul de piață 
deţinut), apoi să identifice comportamentele francizaţilor 
de succes și să modifice în consecinţă şi criteriile de recru- 
tare, iar în final să desfăşoare sesiuni de instruire pentru a-i 
ajuta pe francizaţii deja activi să implementeze schimbările 
de care aveau nevoie. 

Real'Top a cumpărat de asemenea soluţia inițială pe care 
dorise să le-o vândă Advo, fără măcar să mai treacă prin 
procesul de selecție a ofertelor; probabil pentru că acum 
Advo era văzută ca un partener de afaceri de încredere. 


Există câteva aspecte care trebuie avute în vedere pentru 
a face ca această abordare să fie funcțională. 


Aşa cum spuneam și în capitolul 6, nu face presupuneri cu 
privire la care va fi nivelul 4 al cumpărătorului. Este vorba de 
visul său. Rolul tău este să-i pui întrebări care să îl ajute să 
atingă niveluri noi de gândire. 


Redăm mai jos un exemplu de nivel 1 şi nivel 4 pentru o com- 
panie ipotetică, denumită Logistics Limited. Imaginează-ţi 
că eşti agentul de vânzări al unei companii specializate în 
reţele de computere care încearcă să le vândă celor de la 
Logistics o serie de servicii care îmbunătățesc funcționali- 
tatea sistemului lor informatic, ceea ce le va permite să își 
conecteze sistemul de monitorizare a mărfurilor la acela al 
companiilor pe care le delegă uneori să se ocupe de o parte 
din volumul de lucru. 


Imaginează-ţi că te-ai decis să poți o discuţie mai amplă 
despre scopurile afacerii lor, să vezi dacă nu cumva există 
aspecte la îmbunătățirea cărora ai putea contribui. Gândeşte-te 
la alte întrebări pe care le-ai putea adresa pentru a-l muta pe 
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cumpărător de la nivelul 1 la nivelul 4. Una dintre este inclusă 
în formularul de mai jos pentru a te ajuta să demarezi proce- 
sul. Încearcă să te gândeşti la încă două astfel de întrebări. 


Numele companiei | Logistics Ltd 
care cumpără 


Numele cumpără- 
torului individual 


Mary Pearce 


Chestiuni de nivel 1 | Compania Logistics livrează bunuri pe plan global. Ocupă 
poziția a doua în majoritatea pieţelor. Marcă apreciată. 

Cu servicii delegate altor companii în unele țări mai mici. 
93 000 de angajaţi. Website. Sistem global de monitorizare 
a mărfurilor. Neconectat la acela al companiilor delegate 
să rezolve o parte din volumul transporturilor. 


Întrebări posibile | a) Dacă v-aţi vedea compania pe prima pagină a publicaţiei 


pentru crearea Global Business, ce v-ar plăcea să se afirme în titlu? 
nivelului 4 
b) 
c) 
Nivelul 4 O companie care este percepută pe piață ca fiind în întregime 


condusă pe web cu un singur magazin online unic, care con- 
ține toate serviciile pentru clienți, personal și companii dele- 
gate să se ocupe de partea de marketing, vânzare, organizare 
a spațiului, monitorizăre a mărfurilor și reacții din partea 
clienților. 


Întrebările pe care le-ai pus mai sus sunt semnificativ diferite 
de acelea pe care le-ai adresa doar pentru a vinde un sistem de 
sporire a performanțelor funcționale. Unele dintre întrebările 
de nivel 4 pe care le-am formula noi sunt de felul următor: 


e Dacă ați fi un cumpărător al serviciilor companiei dumnea- 
voastră, cum ați descrie compania logistică ideală? 

e Cum ar arăta compania logistică „perfect eficientă“? 

e Dacă ar trebui să vă reduceți forța de muncă cu un procent 
de 50%, ce aţi face pentru a deveni chiar mai eficient şi mai 
eficace în serviciile oferite? 


Acum gândeşte-te la o situație mai familiară. S-ar putea să ai un 
cumpărător potrivit în portofoliu pe care ai putea experimenta 
acest proces. Sau alege un cumpărător potenţial de care nu te 
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leagă niciun fel de relaţie. Acum gândeşte-te la cumpărătorul 
individual sau potenţial și găseşte o serie de întrebări pe care 
i le-ai putea adresa pentru a-l stimula să vă mărturisească 
visurile sale de nivel 4. 


Nu uita că nu poţi presupune care ar fi aceste visuri; însă, 
pentru acest exercițiu, îți poţi imagina câteva situaţii concep- 
tuale posibile de nivel înalt pentru cumpărătorul respectiv. 
Acum încearcă să-ţi dai seama dacă întrebările pe care te-ai 
gândit să le formulezi ar solicita aceste idei conceptuale din 
partea cumpărătorului. Dacă nu, atunci străduieşte-te din 
nou să găseşti întrebări care vor stimula aceste răspunsuri 
de nivel 4 pe care speri să le auzi. 


Pentru a-ți nota toate aceste informaţii şi pentru a te apuca 
cu adevărat de planificare, utilizează formularul de planifi- 
care din anexa 4. 


Odată ce ai acoperit nivelul 4 pentru cumpărătorul tău, există 
încă tentaţia de a trece direct la punctele de acțiune, adică la 
acelea de la nivelul 2, mai degrabă decât a te ocupa și de nive- 
lul 3. Această cale poate da roade, însă există riscul apariției 
unei discrepanțe prea accentuate între cele două niveluri 
pentru ca oamenii să facă legătura, iar „motivul“ din care ei 
întreprind o anumită acţiune poate să fie scăpat din vedere. 


Revenind la exemplul magazinului online unic, de nivel 4 
pentru compania de servicii logistice, îți oferim mai jos 
câteva idei posibile de nivel 3, iar apoi câteva acţiuni specifice 
nivelului 2. 


Nivelul 3 — Realizări 


e Să înțelegem de ce reţele dispunem pe plan global noi şi cei 
de la companiile delegate (prin outsourcing). 

e Să înţelegem ce avantaje ar putea oferi următoarea gene- 
raţie de tehnologie în domeniul dezvoltării web. 
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e Să ştim ce doresc cumpărătorii din punctul de vedere al 
accesului la tehnologie și al resursei umane. 


Nivelul 2 — Acţiuni 


e Identificarea companiilor care au fost delegate să se ocupe 
de o parte din sarcini (prin outsourcing). 

e Contactarea departamentelor tehnologice ale tuturor com- 
paniilor delegate. 

e Contactarea câtorva persoane de marcă în domeniul dez- 
voltării web. 

e Redactarea unui raport despre viitorul webului. 

e Efectuarea unui sondaj printre cumpărătorii actuali cu pri- 
vire la nevoile lor. 


Acum nu doar că deţii o mai bună înţelegere a raționamen- 
tului din spatele acestor proceduri şi a teoriei pe care se fun- 
damentează ele, ridicând astfel nivelul conversaţiei, ci ai putea 
deţine de asemenea și planuri specifice legate de întrebările 
pe care le poţi adresa unuia dintre cumpărătorii tăi. 


În următorul capitol vom discuta despre ce ar trebui să faci la 
sfârşitul întâlnirii şi după desfăşurarea acesteia pentru a întări 
cele discutate, în privinţa cărora s-a exprimat un acord comun. 


BEAR TOYS LID — PARTEA A 2-A 


Ajutaţi de succesul înregistrat la prima întâlnire cu Madeleine 
Mater, directoarea executivă de la Bear Toys, Richard şi 
Emily au reușit să mai obţină încă o întrevedere. Însă de 
această dată au decis să adopte o abordare diferită. 
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Foarte devreme în cadrul întâlnirii, Madeleine a întrebat 
dacă programul de Administrare a Inventarului oferit de 
FuturePerfect ar satisface nevoile existente la Bear Toys. 
Rezistând tentaţiei de a spune „Da“, Emily a răspuns că 
„S-ar putea“, întrebându-se dacă nu cumva pot apărea pe 
viitor probleme tehnologice mai mari, de vreme ce compa- 
nia lui Madeleine achiziţionase deja un sistem nou de con- 
tabilitate, iar acum căutau un sistem de management al 
inventarului. Emily a cerut permisiunea de a adresa o serie 
de întrebări legate de situaţia curentă din companie în ceea 
ce priveşte utilizarea în ansamblu a tehnologiei de către 
Bear Toys. 

Madeleine a afirmat că deţinuseră sisteme diferite pentru 
fiecare dintre cele patru sfere operaționale — resurse umane, 
dezvoltarea afacerii, contabilitate și administrarea inventa- 
rului. Ea a mai menţionat că, de vreme ce compania îşi 
deschidea birouri internaţionale, reproduceau acest model 
şi în sediile de peste hotare. Unele dintre aceste sisteme erau 
bune, altele nu. 

Emily a întrebat: 

— Dacă aţi dori să vă sporiţi marja profitului pe cap de con- 
sumator în proporţie de 50%, cum ar trebui să arate tehno- 
logia pe care o folosiţi? 

Madeleine a avut nevoie de câteva clipe pentru a-și aduna 
gândurile şi, chiar și după acest moment de reflecţie, nu 
a putut spune decât că nu s-a gândit de fapt niciodată la teh- 
nologie ca la o cale de a ridica marja profiturilor. Crezuse 
dintotdeauna că tehnologia ţinea mai degrabă de eficiența 
fiecărui departament individual. 

După alte momente de reflecţie, ea a spus că ideea ar avea 
sens în cazul în care toate sistemele ar fi înregistrat perfor- 
manţe maxime în activitatea lor, dacă erau interconectate, 
dacă aveau un singur punct de acces şi erau tot mai disponi- 
bile la scară globală. 

Nivelul conversaţiei se schimbase astfel complet. 
Madeleine a întrebat dacă acest lucru era posibil. Richard 
a răspuns că se putea să fie posibil, însă că existau câteva 
lucruri pe care doreau să şi le limpezească mai întâi: 
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e Să înţeleagă lanţul operaţional şi ierarhia valorică a com- 
paniei Bear Toys pentru a vedea unde ar putea fi utilizată 
tehnologia. 

e Să înţeleagă viziunea lui Madeleine pentru companie şi 
strategia ei de împlinire a acestei viziuni. 

e Să cunoască toate sistemele care erau utilizate în prezent. 

e Să se informeze care sunt cele mai bune sisteme folosite 
în mod curent în lume. 


Numai după ce aveau toate aceste informaţii ar fi fost în 
măsură să răspundă la întrebările lui Madeleine. Aceasta 
din urmă a fost încântată să vadă că cineva încerca să o ajute 
să-şi concretizeze viziunea dezvoltată pentru companie. Apoi 
au lucrat împreună pentru a schiţa un plan de acţiune prin 
care urmăreau să identifice răspunsuri la toate întrebările 
de mai sus. 

Richard şi Emily nu au plecat cu un contract semnat, însă 
rezultatul întâlnirii a fost recunoştinţa pe care le-a purtat-o 
Madeleine. 

La vreo două zile după întrevedere, prietenul lui Richard l-a 
sunat pe acesta pentru a-i spune că Madeleine a întrerupt 
discuţiile cu ceilalți furnizori de tehnologie până la momen- 
tul în care Richard şi Emily îşi vor fi completat analiza. 


Idei principale 


perspectiva de ansamblu. 


la nivelul preferat al cumpărătorului. 
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e Înţelege valoarea procesului de plasare a conversaţiei în 


e Admite faptul că gândirea se produce la diferite „niveluri“. 
e Identifică nivelul natural al propriei gândiri şi adaptează-l 


e Deplasează-te de la nivelul 1 la nivelul 4 folosindu-te de 


întrebări de Proiectare sau de Întrebări Picante pentru 


a debloca gândirea cumpărătorului. 


CAPITOLUL 8 


Consolidarea credibilităţii 
şi a încrederii 


Nimeni nu vrea sfaturi, ci doar colaborare. 


JOHN STEINBECK 


ÎN ACEST CAPITOL ne vom ocupa de modalitățile prin 
care te poți asigura că menţii contactul cu clientul şi că 
întreții sau îmbunătățeşti permanent nivelul încrederii pe 
care acesta o are în tine. 


NEAL ŞI DANUBE COMPUTERS LTD — 
PARTEA 1 


Richard şi Emily au avut o întrevedere cu Neal, şeful departa- 
mentului tehnic de la Danube Computers Ltd. Neal şi-a ex- 
primat interesul față de dorința companiei FuturePerfect de 
a-i ajuta cu dezvoltarea tehnică a unora dintre sistemele lor. 
Întâlnirea a decurs foarte bine, iar Neal a promis că o va 
suna pe Emily peste câteva zile pentru a-i face cunoscută 
decizia sa. 

A trecut o săptămână, iar Neal nu dădea încă niciun semn 
de viaţă, astfel încât Emily s-a hotărât să reia contactul. 
Secretara lui Neal i-a spus că acesta fusese chemat la New 
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York pentru o întâlnire urgentă, astfel încât nu va fi în măsură 
să o sune pe Emily aşa cum fusese stabilit. Lăsase vorbă ca 
Richard şi Emily să-i trimită o propunere detaliată despre 
felul în care vor oferi asistență tehnică, bazându-se pe dis- 
cuţiile din cadrul întrevederii anterioare. 

Emily i-a spus lui Richard că trebuiau să se apuce de lucru 
imediat, de vreme ce acest tip de propunere necesita de 
obicei două săptămâni pentru a fi redactată şi implica cola- 
borarea tuturor departamentelor companiei. 

O săptămână mai târziu, Emily era foarte mulțumită de pro- 
gresele făcute cu propunerea — nu mai era nevoie decât de 
vreo două zile pentru a o finaliza. Însă, înainte ca aceasta să 
capete forma definitivă, Neal a sunat ca să clarifice unele 
dintre punctele pe care le enunţase la întâlnirea iniţială. 

Se părea că ceva se schimbase în cadrul companiei Danube 
sau că Emily nu auzise bine ceea ce afirmase Neal. Oricare 
ar fi fost explicaţia, propunerea trebuia revizuită. 


8.1 Confirmarea situației 


Avocaţii sunt oameni inteligenţi. După ce se întâlnesc cu un 
client, mulţi dintre ei au obiceiul de a înregistra rapid punc- 
tele esenţiale ale discuţiei şi de a i le trimite clientului sub 
forma unei scrisori. Această acţiune simplă este incredibil de 
eficientă. Şi iată de ce. Acest instrument de lucru, pe care noi 
îl denumim „scrisoare CC“, prezintă beneficii multiple: 


e Demonstrează promptitudine și respect, arătând că ai fost 
atent la cele spuse şi că eşti interesat de afirmaţiile cumpă- 
rătorului. 

e Este un instrument de colaborare, invitându-l pe cumpără- 
tor să continue dialogul demarat în cadrul întâlnirii. 
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e Ajută la evitarea interpretărilor greşite, un aspect deosebit 
de important atunci când lucrezi într-un mediu în care 
circulă mai multe limbi şi culturi. 

e Serveşte ca element de reamintire a ceea ce s-a declarat 
atunci când are loc următoarea întâlnire, iar memoria îţi 
joacă feste. 

e Devine documentul de referință din interiorul organizaţiei 
cumpărătorului cu privire la discuţia pe tema respectivă. 


Toate aceste avantaje dintr-o simplă înregistrare a punctelor 
discutate la întrevedere. Categoric! 


Scrisoarea CC ne-a fost prezentată prima dată de Ken 
Everett, un prieten special, care l-a ajutat pe David să-şi dez- 
volte un program de training în domeniul relaţiilor de vân- 
zări. David nu a uitat niciodată prima dată când a utilizat 
acest instrument. 

Acest episod s-a petrecut în timpul primei sale luni la Hong 
Kong. David sosise recent din Marea Britanie într-un loc 
nou, cu un angajator nou, lucrând în Departamentul de 
Perfecţionare şi Dezvoltare. 

Însărcinat să-i vorbească şefului uneia dintre filialele afa- 
cerii cu privire la instruirea celor peste 300 de angajaţi ai săi, 
el a plănuit întâlnirea cu oarecare emoţii. Acest șef, pe care 
îl vom numi John Smith, avea reputaţia unui om de temut. 
Avea un temperament vulcanic şi le spunea oamenilor exact 
ceea ce gândea atunci când performanţele lor nu se ridicau 
la înălţimea standardelor fixate de el. 

Au avut parte de o întrevedere cordială. David i-a pus multe 
întrebări, iar John a fost foarte deschis cu privire la dificul- 
tăţile cu care se confrunta şi la diversele aspecte în care con- 
sidera că echipa din Perfecţionare şi Dezvoltare nu reuşeşte 
să ofere sprijinul de care oamenii săi aveau nevoie. După 
întâlnire, David a revenit în biroul său şi a redactat rapid 
o scrisoare CC, pe care i-a trimis-o lui John sub formă de 
e-mail. 

A doua zi dimineaţa, David se afla în calitate de instructor la 
un atelier de lucru. În pauza matinală de cafea, şi-a verificat 
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căsuţa de e-mail şi, citind cele trei cuvinte primite — „Sună-l 
pe John Smith“ —, s-a gândit la tot ce putea fi mai rău. 
Se întreba ce anume din ceea ce spusese l-ar fi putut supăra 
pe John. Cu o oarecare neliniște, a format numărul. John 
a răspuns imediat. 

— A, David! a exclamat acesta. Mulţumesc de telefon! Voiam 
doar să-ţi spun cât mă bucur să ştiu că există cineva în 
Departamentul de Perfecţionare şi Dezvoltare care mă 
ascultă cu adevărat. 

David a rămas uluit. S-a convertit la utilizarea scrisorii CC 
în acel loc şi în acel moment, iar de atunci este un promotor 
fervent al acestui instrument de lucru. 


Așadar, cum arată o scrisoare CC? Iată o propunere de format: 
Stimate Consumator, 
(Mulţumiri) 


Vă mulțumesc pentru întâlnirea pe care am avut-o pentru 
a discuta despre... sau... 

Am fost încântat de întâlnirea de ieri și de discuţia avută 
despre... sau... 

Mulţumesc pentru timpul acordat întrevederii de ieri și sper 
că discuţia vi s-a părut la fel de interesantă pe cât mi s-a 
părut mie etc. 


(Clarificarea înţelegerii) 


M-am gândit că ar fi util să îmi sintetizez ideile cu care am 
rămas despre punctele discutate ieri... 

Am acoperit multe subiecte ieri, aşa că m-am gândit că ar fi 
util să notez ceea ce am aflat, astfel încât să ne asigurăm că 
înţelegem amândoi lucrurile la fel. 


Ceea ce am înţeles 


e Primul punct, fie în ordinea discuţiei, fie în aceea a impor- 
tanţei (cel mai important lucru este menţionat primul). 
Acolo unde este posibil, descrieţi problema discutată, apoi 
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consecinţele nerezolvării sau pe acelea ale rezolvării ei 
(cost/beneficii) 

e Al doilea punct. 

e Al treilea punct. 


Vă rog să îmi daţi de știre dacă am înţeles bine comentariile 
dumneavoastră sau dacă aveți și alte idei de adăugat etc. 
Sper că am reținut toate aspectele importante, însă vă rog 
să mă anunțați dacă mi-a scăpat ceva ori dacă am înțeles 
greşit oricare dintre punctele discutate sau dacă v-aţi gândit 
şi la alte lucruri. 


(Confirmarea următorilor paşi) 


Am căzut de acord că următorii paşi vor fi... sau... 

Am stabilit că voi reveni la dumneavoastră cu... sau 

În ceea ce priveşte următorii paşi, aţi fost de acord să îmi 
puneţi la dispoziţie mai multe informaţii despre... , iar eu 
am spus că voi... 


(Formula de încheiere) 
Cu stimă etc. 
Observă cele trei stadii esenţiale ale scrisorii: 


e Mulţumirile 
e Clarificarea 
e Confirmarea următorilor paşi 


Alte reguli esenţiale pentru scrisoarea CC sunt: 


e Tonul ar trebui să fie informal şi bogat în afirmaţii de genul 
„aţi spus“, „am discutat“, „aţi explicat“, „am fost de acord că“ 

e Încearcă să nu aminteşti de produsul sau serviciul pe care 
îl vinzi, iar dacă trebuie — întrucât aţi discutat oferta la 
întâlnire —, menţionează-l către final. 

e Redactează scrisoarea şi trimite-o imediat, pentru că valoa- 
rea unei scrisori CC se degradează repede în timp. Dacă 
urmează ca întâlnirea următoare să aibă loc a doua zi 
dimineața, încearcă să trimiţi scrisoarea până la finalul 
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aceleaşi zile sau în dimineața următoare cel târziu. Până la 
sfârşitul celei de-a doua zile, scrisoarea şi-a pierdut în mare 
parte valoarea. 

e Ar trebui să fie scurtă, nu mai lungă de două pagini. 


Un alt aspect eficace al scrisorilor CC este că sunt ușor de 
scris. Redactate în mare parte sub forma unor liste cu enu- 
merări, ele sunt rapide şi informale, aşa încât li se iartă gre- 
şelile gramaticale. Mai mult, ştim cu toţii că la majoritatea 
întâlnirilor ar trebui să ne notăm tot ce s-a discutat, de obicei 
pentru a deţine propriile referinţe legate de discuţia respec- 
tivă sau în scopuri legate de managementul riscurilor. Nu 
este nevoie decât de puţin efort pentru a transforma notițele 
întrevederii într-o scrisoare CC. De fapt, o metodă mai bună 
ar fi să redactăm mai întâi o scrisoare CC, apoi să-i omitem 
începutul şi sfârşitul pentru a obţine o înregistrare a întâlnirii 
mai puţin formală decât de obicei, însă totuşi acceptabilă. 


În cadrul atelierelor noastre de lucru, îi rugăm pe partici- 
panţi să simuleze o întâlnire, apoi să redacteze, pe grupuri, 
o scrisoare CC bazată pe simularea respectivă. După aceea, 
rugăm fiecare grup să-și citească scrisoarea cu voce tare. Alte 
grupuri îşi exprimă părerile pe baza unor criterii precum: 


e Sună ca şi cum „ajutăm“ sau „vindem“? 

e Este formulată pe un ton de colaborare — o scriem „îm- 
preună cu ei“ sau o scriem „pentru ei“? 

e Sună formal sau informal? 


Există întotdeauna variaţii mari, iar când scrisorile sunt citite 
cu voce tare, impactul este resimţit imediat. Principalele 
lucruri de care trebuie să ai grijă sunt: 


e Utilizarea pronumelui „dumneavoastră“ în raport cu aceea 
a pronumelor „eu“ sau „noi“ (unde prin „noi“ te referi şi la 
organizaţia pe care o reprezinţi). Cu cât vorbim mai mult 
despre noi, cu atât punem o distanță mai mare între noi şi 
cumpărător, deci cu atât mai mult pare că eforturile sunt 
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îndreptate către ei în beneficiul nostru, iar nu realizate 
împreună cu ei şi în primul rând pentru ei. 

e Menţionarea ofertei tale de produs sau serviciu. Este uimi- 
tor cum, imediat ce în scrisoare este menţionat acest lucru, 
tonul pare să se schimbe .și devine mai presant, mai puțin 
cooperant. Aceasta nu înseamnă că nu ai voie să pomeneşti 
oferta, ci doar că trebuie să fii atent cum o menţionezi. 

e Paşii următori. Reprezintă angajamentul de a merge mai 
departe împreună. Sau tu, vânzătorul, eşti singurul care 
realizează întregul efort? Într-o relaţie de colaborare, ambele 
părţi deţin responsabilităţi. Dacă tu trebuie să parcurgi toți 
paşii, încearcă să ceri ceva din partea celeilalte părți, fie 
doar și pentru a-i testa nivelul de implicare. În mod obiş- 
nuit, cerem din partea lor anumite informaţii care ne vor 
ajuta să elaborăm un răspuns mai documentat. Faptul că un 
cumpărător nu este dispus să ofere informaţie constituie un 
semn destul de sigur că nu doreşte să-şi asume vreun anga- 
jament în cadrul relaţiei. 


Pentru a-ţi oferi imaginea unei scrisori CC în formă finală şi 
genul de răspuns pe care îl poate genera, îţi prezentăm în cele 
ce urmează un schimb real de mesaje pe e-mail, omițând 
numele pentru a proteja identitatea persoanelor reale. 


Mesajul iniţial de e-mail al vânzătorului 


Data: Astăzi, 09:42 
De la: Vânzător 
Către: Cumpărător 


Subiect: Întâlnirea noastră 
Stimate Cumpărător, 
NEVOI DE INSTRUIRE 


Vă mulțumesc pentru timpul acordat întâlnirii noastre de 
ieri după-amiază. Planurile de management al schimbării 
pentru compania AlOfYou ne-au stârnit interesul. 
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M-am gândit că ar fi util să redau spre confirmare modul în 
care am înțeles punctele-cheie din cadrul discuţiei noastre, 
astfel încât pe viitor să gândim în aceeași direcție. 


Ceea ce am înțeles 


e Aţi explicat restructurarea companiei AIIOfYou şi faptul 
că aţi preluat efortul legat de managementul schimbării 
împreună cu echipa noastră, AAA. 

e Discutând schimbările, aţi descris nevoia unor procese 

consecvente, precum şi a unei schimbări de mentalitate. 

Aţi explicat totodată cum unităţile dumneavoastră de 

lucru au funcţionat în trecut separat unele de altele, în 

timp ce în noul mediu indivizii din fiecare unitate vor avea 
nevoie să lucreze împreună ca parte a unor echipe mai 

largi de proiectare. Aţi spus că mentalitatea curentă a 

departamentelor separate nu trebuie preluată de către 

echipele noi de proiectare întrucât acest fapt le-ar afecta în 
mod sever productivitatea. 

Am vorbit despre diversele dificultăţi cu care vă confrun- 

taţi şi mi-am exprimat părerea conform căreia situația 

dumneavoastră este similară cu aceea în care s-au aflat 


multe alte instituţii guvernamentale şi non-guvernamen- 
tale cu care a lucrat compania noastră. Am descris totodată 
modalitatea strânsă de colaborare cu echipa noastră, 
AAA, spriijinindu-i pe membrii acesteia în îndeplinirea 
sarcinilor de management al schimbării acolo unde sunt 
necesare cursuri formale de instruire. 


Aţi subliniat faptul că orice program de instruire ar trebui 
să fie integrat într-un program mai amplu de schimbare, 
iar noi am evidenţiat un număr de activităţi care ar putea fi 
întreprinse înainte şi după fiecare eveniment de instruire 
pentru a fi asigurată eficacitatea acestora. Am vorbit de 
asemenea şi despre „învăţarea prin practică“, în care un 
instructor specializat este însărcinat să lucreze împreună 


cu echipa pe durata unei sarcini specifice. Avantajul unui 
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astfel de instructor este că acesta ajută echipa să înveţe Răspunsul cumpărătorului 


prin intervenţii practice la locul de muncă. 

e Pe tema specifică a managementului de proiect, colegii 
mei şi cu mine ne-am prezentat metodologia în domeniul 
managementului de proiect, subliniind că programul poate 
fi adaptat la nevoile specifice ale diferitelor organizații, în 
principal prin adaptarea studiilor de caz. Aţi menţionat că 
mare parte din instrucțiuni vor avea nevoie să fie traduse 
în limba locală, iar noi am confirmat că aceasta nu va con- 
stitui o problemă. 


Sper să-mi fi amintit totul, însă vă rog să mă anunţaţi dacă 
am pierdut ceva din vedere sau dacă aveţi de făcut alte 
menţiuni. 


Pașii următori 


e În privința următorilor paşi, aţi spus că intenţionaţi să orga- 
nizați un atelier de lucru pentru personalul din manage- 
mentul superior pentru a atinge două obiective principale: 


1. schimbarea mentalității; 
2. schimbarea proceselor. 


e Veţi evalua strategia şi veţi discuta cu echipa AAA despre 
elementul de training. 

e Noi vom discuta de asemenea cu echipa AAA despre ce au 
de făcut împreună cu dumneavoastră. 

e Vă trimitem un sumar al cursului de Management al Pro- 
iectelor (documentul atașat). 


Data: Astăzi, 18:38 
Către: Vânzător 
De la: Cumpărător 


Subiect: RE: NEVOI DE INSTRUIRE 
Stimate Vânzător, 


Mulţumim încă o dată pentru timpul petrecut alături de noi 
şi pentru ideile oferite. 

După cum am spus, reanalizez un număr de abordări ale 
problemei de schimbare a culturii organizaționale din cadrul 
companiei AllOfYou, abordări care trebuie să se ocupe de 
proces în sine pentru a putea fi eficiente. Însă în privința 
planului general, a programării și, desigur, a costului pentru 
implementarea acelor programe despre care am discutat, 
xxx şi cu mine încă lucrăm din greu pentru a stabili deta- 
liile. Odată ce am clarificat mai multe amănunte, vom dis- 
cuta atât cu dumneavoastră, cât și cu echipa AAA. 

Vă mulțumesc mult pentru că aţi sintetizat cele discutate 
ieri, fapt care ajută la ordonarea logică a nenumăratelor idei 
şi probleme discutate. 

Mulţumesc încă o dată și abia aştept să lucrez cu echipa 
dumneavoastră. 


Cu stimă, 


Vânzătorul 


Exemplul de mai sus este unul autentic și reprezintă un răs- 


Vă mulţumesc încă o dată pentru timpul acordat şi aștep- tipic la oisetisoate CG 
puns tipic la o scri: A 


tăm să auzim din nou veşti de la dumneavoastră. 
„Vă mulțumesc mult pentru că aţi sintetizat cele discutate 
ieri, fapt care ajută la ordonarea logică a nenumăratelor idei 
Vânzătorul şi probleme discutate.“ 


Cu respect, 


Ai fi putut cere un răspuns mai bun? 
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Scrisoarea CC reprezintă un alt instrument important care 
îi permite aceluia care practică principiul „Îți rămân dator“ 
să se distingă în mulţimea amorfă a agenţilor de vânzări. 


8.2 Fără propuneri 


În capitolul 6 am prezentat Formularul Valoric ca pe un 
instrument de colaborare cu potenţialii cumpărători în sensul 
abordării împreună a dificultăţilor cu care se confruntă aceştia. 
Colaborarea reprezintă un principiu esenţial al abordării de 
tip „Îţi rămân dator“, Soluţiile la probleme sunt formulate 
prin eforturile reunite ale vânzătorului şi cumpărătorului, în 
scopuri reciproc avantajoase. Adeseori propunerile nu sunt 
necesare ori sunt înaintate formal. 


În tabelul de mai jos îţi prezentăm în manieră comparativă 
trăsăturile unei propuneri tradiţionale şi ale unei abordări de 
tip „Îţi rămân dator“ (ale cărei detalii finale sunt discutate în 
cadrul întâlnirilor faţă în față) sau ale unui Formular Valoric. 
Comparaţia reprezintă un puternic argument în favoarea 
evitării propunerilor formale. 


Abordarea de tip „Îți rămân dator“ Propunerea formală tradițională 
sau Formularul Valoric 


e Este exploratorie. e Este finală. 

e Înalt personalizată. e Relativ generică. 

e Sugerează opţiuni. + Promovează o singură soluție. 

o Cere păreri. e Solicită luarea unor decizii. 

e Soluționează. e Vinde. 

e Conversaţională. e Formală. 

* Implementare rapidă şi uşoară. e Implementare dificilă şi de durată. 


Prin abordarea de tip „Îţi rămân dator“ procesul de vânzare 
P »lţ 

progresează natural, iar scopul este evitarea ofertelor şi pro- 

punerilor care consumă şi ignoră sau distrug valoarea. 
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ASIGURĂ-ȚI CONTRACTUL, 
APOI DISCUTAŢI DETALIILE 


Multe companii dezvoltă termeni și condiții standard pentru 
a se proteja împotriva riscurilor generale din lumea afacerilor. 
Unul dintre clienţii noştrii avea obiceiul să-și includă ter- 
menii standard într-o anexă la propunere. Noi l-am convins 
de faptul că aceasta nu era o idee prea bună, de vreme ce era 
posibil ca una dintre condiţiile detaliate să fie sensibilă 
pentru cumpărător. Mai bine îl laşi pe cumpărător să te 
selecteze mai întâi pentru furnizarea serviciului, apoi să 
discutaţi detaliile. Acestuia îi va fi greu să te schimbe odată 
ce a luat decizia. 

Interesant este că, după câteva luni, o unitate diferită de afa- 
ceri din cadrul aceleași companii a pierdut un contract 
deoarece reprezentanţii ei au inclus în propunere detalii 
legate de limitele responsabilităţi lor juridice (posibilitatea 
de a fi daţi în judecată), iar cumpărătorului i s-a părut că 
acest aspect este scandalos, optând în cele din urmă în favoa- 
rea unui competitor care a primit un contract în valoare de 
1 milion de dolari. 


Mulţi cumpărători au adeseori reacția imediată de a solicita 
o propunere. Şi de ce nu ar face-o? Că doar aceasta nu nece- 
sită prea mult efort din partea lor, cu excepţia faptului de a 
o citi odată ce este redactată. Chiar mai rău, am văzut de 
multe ori vânzători care se oferă automat să trimită o propu- 
nere la sfârşitul unei întâlniri cu un cumpărător potenţial. 
Ceea ce este uimitor în legătură cu această situaţie este că 
vânzătorul nici măcar nu a stabilit dacă acel cumpărător are 


|| 
| 
| 
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sau nu nevoie de ofertă, însă se amăgeşte cu ideea că, dacă 

trimite o propunere, atunci cresc şansele ca respectivul cum- 

părător să fie cumva convins că are nevoie de acea ofertă. 
se 


Această abordare este atât „agresivă“, cât şi consumatoare de 
timp. Nu face asta! 


PROPUNERILE TRIMISE 
NU ÎNSEAMNĂ CONTRACTE CÂȘTIGATE 


Există persoane care îşi măsoară succesul în afaceri prin 
numărul de propuneri trimise. Cât de fals! 

David a lucrat odinioară cu un maestru al acestei tactici dis- 
perate. Confruntat cu performanţele slabe ale unităţii sale 
de afaceri, această persoană menţiona mereu numărul de 
propuneri distribuite în luna respectivă. În mod uimitor, 
organizaţiei i-a luat un timp îndelungat pentru a vedea prin 
acest geam fumuriu şi pentru a-şi da seama că trimiterea de 
oferte nu reprezenta un indicator al succesului. 

Rata de conversie a propunerilor în contracte câştigate s-a 
dovedit a fi incredibil de scăzută. Ofertele propuse erau 
generice, în general nesolicitate, așa că au avut efectul invers, 
de a-l face pe vânzător să pară disperat și lipsit de profesio- 
nalism. În cele din urmă, persoana care orchestra această 
strategie a fost demisă, iar întreaga unitate de afaceri a fost 
dezmembrată. 


David a petrecut mulţi ani redactând oferte şi discutând cu 
clienţii despre ele. A învățat multe lucruri în acest răstimp, 
însă cel mai trist dintre ele este că foarte puţini oameni citesc 
ofertele care le sunt propuse. Cineva din organizaţie le va citi, 
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însă rareori este vorba de persoana care ia decizia. În cel mai 
bun caz, fii inteligent şi include un rezumat de cel mult două 
pagini; este posibil ca un cumpărător potenţial să îl citească, 
după care va trece direct la pagina cu oferta de preţ. 


Chiar şi consultanţi bine plătiţi şi foarte apreciaţi cad în 
„capcana propunerilor“. Am participat odată la o întâlnire 
cu un consultant de nivel superior şi, când ieşeam de la între- 
vedere, el a spus: 

— Presupun că acum veți merge şi veţi redacta o propunere 
de ofertă. 

— În niciun caz, a venit răspunsul nostru. 

A revenit după o săptămână pentru a discuta în amănunt 
felul în care noi abordam problema clientului, iar la sfârşitul 
întâlnirii ne-a întrebat când am putea începe. I-am oferit 
o dată și am spus că ar trebui să ne înțelegem formal în pri- 
vința prețului şi scopului înainte de a demara treaba. Dis- 
cuţia formală devenise o formalitate! 


Odată ce îţi dai seama că preţul este într-adevăr ceea ce vor 
oamenii atunci când solicită o propunere de ofertă, devine 
mult mai uşor să îi stârneşti interesul cumpărătorului și să eviţi 
irosirea de timp pe un proces care adaugă o valoare minimă. 


Confruntat cu o cerere de ofertă, este uşor să verifici dacă 
aceasta este cu adevărat necesară. O conversaţie se poate des- 
făşura cam în felul următor: 


Cumpărătorul: Deci puteţi să elaboraţi o ofertă, vă rog? 

Vânzătorul: Desigur, îmi puteţi da o idee despre ce ar trebui 
să includem? 

Cumpărătorul: Păi... hm. Specificaţii tehnice, etapele pro- 
iectului, referinţe, detalii despre membrii echipei. 

Vânzătorul: Nicio problemă. Vor constitui aceste detalii baza 
pe care se va fundamenta alegerea de către dumneavoas- 
tră a vânzătorului? 

Cumpărătorul: Nu chiar, însă aceasta este procedura standard. 


| 
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Vânzătorul: Ei bine, vă pot trimite câteva documente stan- 
dard care oferă acest gen de detalii, însă ceea ce aş dori cu 
adevărat să fac este să vă furnizez informaţiile de care 
aveţi nevoie pentru a lua decizia. 

Cumpărătorul: Bine, dacă puteţi confirma cele discutate şi 
reveniţi cu o ofertă de preţ, atunci aceste lucruri ar trebui 
să fie suficiente pentru moment. 


Iată un exemplu de conversaţie, care a avut loc și în realitate. 
Desigur, nu toate situaţiile sunt la fel, iar unele organizaţii 
solicită în mod expres propuneri de oferte. Sugestia noastră 
este să te asiguri că înţelegi ce informaţii sunt importante 
pentru procesul de luare a deciziei și să îţi concentrezi efor- 
turile în consecinţă. 


Schița planului de lucru 


O altă opţiune după o întrevedere iniţială cu un client este 
schiţa planului de lucru. Aceasta este utilă mai ales când un 
cumpărător are o nevoie urgentă. Ea ar trebui să-i fie trimisă 
cumpărătorului în decurs de două zile de la întâlnire şi să 
includă toate aspectele-cheie ale primelor stadii dintr-un 
proiect (presupunând că ați semnat contractul). 


Schița nu va include întregul proiect, ci doar sugestii cu pri- 
vire la următorii paşi din cadrul procesului de explorare. 
O schiță tipică a planului de lucru va arăta cam așa: 


Când | 31 august 30 septembrie 31 octombrie 30 noiembrie 

Ce Intervievarea | Redactarea rapor- | Atelier de lucru | Intervievarea 
tuturor mem- | tului. pe teme de membrilor selec- 
brilor perso- management. taţi din cadrul 
nalului. personalului. 

Cine | Keith Keith şi David David Keith 


Dece | Pentruaiden- | Pentrua informa | Pentrua cădea | Pentru a înțelege 
tifica motivele | echipa de condu- | de acord în pri- | impactul acţiu- 
lor de îngrijo- | cere cum gândesc | vința acţiunilor | nilor asupra 
rare. membrii perso- | care trebuie membrilor perso- 
nalului. întreprinse. nalului. 
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Acest tip relativ informal de propunere este util pentru că 
poate fi produs foarte repede şi îi oferă cumpărătorului infor- 
maţiile urgente şi esenţiale. 


Abordarea prin prisma schiţei planului de lucru nu va func- 
ţiona în toate împrejurările, însă noi o folosim în aproximativ 
40% dintre cazuri pentru a reduce nevoia de a trimite o pro- 
punere completă şi formală. 


Pe scurt, regulile noastre pentru formularea unei propuneri 
sunt: 


e Începe din perspectiva unei mentalități de genul: „Propu- 
nerile formale consumă mult timp, adaugă puţină valoare 
(sau deloc) şi nu vreau să mă ocup de ele decât dacă este 
absolut necesar.“ 

e Dacă cineva îţi cere să elaborezi o propunere de ofertă, 
întreabă (politicos) de ce fel de informaţii are nevoie şi fur- 
nizează-i oferta verbal, apoi întreabă dacă are nevoie să îi 
confirmi aceste informaţii în scris. Dacă răspunsul este 
afirmativ (dar în majoritatea situaţiilor nu este), include-le 
într-o scrisoare simplă. Din îndelungata noastră experiență, 
putem spune că ceea ce cumpărătorii vor cu adevărat să ştie 
este prețul. 

e Formulează orice propunere într-o manieră cât mai concisă; 
propunerile integrale nu ajung să fie citite decât rareori. Îţi 
poţi diferenţia propunerea de acelea venite din partea 
concurenţilor prin a o face să fie cea mai scurtă. 

e Colaborează cu potenţialul cumpărător pentru a vedea 
dacă îl poţi ajuta cu ceea ce are nevoie, apoi confirmă con- 
cluziile printr-o scrisoare CC care descrie paşii următori. 
Caută să-l angajezi pe cumpărător în parcurgerea pașilor 
următori ca strategie diferită de aceea de „semnare rapidă 
a contractului“. 
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8.3 Dovezi 


Uneori, propunerile nu ne sunt cerute doar pentru că poten- 
ţialul cumpărător este interesat de preţ. ÎI interesează și să se 
simtă bine. Ce înțelegem prin „a se simţi bine“? Noi suntem 
de părere că există două feluri de „a se simți bine“: 


e Cumpărătorul vrea să ştie că serviciul sau produsul tău nu 
îl va dezamăgi. Această nevoie de asigurare crește direct 
proporţional cu valoarea sau impactul ofertei sau cu gradul 
de limitare a experienţei de colaborare a cumpărătorului cu 
organizaţia ta. 

e Cumpărătorul vrea să fie sigur că îl vei trata cu respect, că îl 
prețuieşti şi că îi doreşti binele. De asemenea, dacă îi oferi 
un serviciu care implică faptul de a lucra împreună cu el, 
cumpărătorul are nevoie să fie sigur că această colaborare 
va constitui o experiență plăcută pentru el. 


Cea mai bună modalitate prin care îi poți asigura cumpără- 
torului această stare de bine este să îi vorbești despre expe- 
riența ta anterioară. Felul în care multe organizaţii aleg să 
ofere acest sentiment de bine este prin a spune cât de dezvol- 
tate sunt, cât de mulți consumatori sau clienți au şi prin a-i 
numi pe unii dintre acei consumatori. Aceasta nu reprezintă 
o dovadă, ci o laudă de sine, care adesea acționează împotriva 
eforturilor vânzătorului de a-l convinge pe cumpărător de 
faptul că acestuia îi va face plăcere să lucreze cu vânzătorul. 


De asemenea, multe organizaţii rostesc cuvinte mari despre 
„angajamentul“ lor, despre calitatea personalului şi despre 
valoarea superioară a produsului sau serviciului lor. Însă şi 
astfel de afirmaţii sunt lipsite de orice dovezi. 


Dacă doreşti să-i oferi cumpărătorului o stare de bine auten- 
tică, atunci vorbeşte-i despre cazuri în care oferta ta şi-a găsit 
utilitatea. Aceasta este o dovadă. Descrie-i cât mai detaliat 
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ce s-a întâmplat, menționând sau omiţând numele consuma- 
torului sau clientului tău. 


Pentru o mai mare credibilitate, dezvăluie efectiv unele dintre 
obstacolele întâlnite în cazul altor cumpărători şi felul în care 
le-ai depășit. Din păcate, mulți dintre agenţii de vânzări nu 
au tăria de a-și critica organizaţia. Nimeni nu crede într-o 
imagine perfectă. Lângă cine s-ar simţi mai confortabil un 
cumpărător: alături de cineva care ascunde adevărul în spa- 
tele unei aparenţe de perfecţiune şlefuită sau alături de cineva 
care îşi recunoaşte greşelile şi ştie cum să le remedieze? 


În acest capitol am văzut cum poate fi consolidată credibili- 
tatea pe care ţi-o acordă cumpărătorii şi cum poţi evita 
investiţia inutilă de timp şi energie în istovitoarele procese de 
trimitere a propunerilor de ofertă. În următorul capitol vom 
discuta despre felul în care putem crea un impact în situația 
în care nu putem evita propunerea de ofertă şi prezentarea 
asociată acesteia. 


NEAL ŞI DANUBE COMPUTERS LTD — 
PARTEA A 2-A 


Emily a admis că Neal a făcut bine să sune înainte ca pro- 
punerea elaborată de FuturePerfect să fie finalizată, însă nu 
a dorit ca această situaţie să repete. Ea s-a decis să îi trimită 
lui Neal o scrisoare CC prin care să fie confirmat conţinutul 
convorbirii lor telefonice. 

A petrecut 20 de minute redactând-o, apoi i-a trimis-o prin 
e-mail lui Neal cu o notă de încheiere în care îi propunea 
să o sune a doua zi pentru a se asigura că înțelesese bine cele 
afirmate de acesta. A primit un telefon de la Neal câteva 
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minute mai târziu. Da, era un rezumat bun, iar ea înregis- 
trase corect punctele discuţiei. De fapt, citind mesajul de 
e-mail, Neal a avut o idee suplimentară cu privire la activi- 
tatea de training pe care dorea să o implementeze. 

La sfârşitul conversaţiei, Emily a folosit o întrebare de Impli- 
care, iar Neal a confirmat că da, Emily ar trebui să se apuce 
acum de o propunere completă. 


Idei principale 


e Utilizează scrisori CC pentru a confirma aspectele asupra 
cărora aţi căzut de acord şi faptul că procesul de colaborare 
continuă. 

e Schimbă-ţi mentalitatea, evitând propunerile de ofertă 
scrise! Apelează la acestea numai dacă este absolut necesar. 

e Oferă dovezi ale capacității organizaţiei tale de a rezolva o 
anumită problemă prin împărtăşirea experienței acesteia, 
atât a reuşitelor, cât şi a eşecurilor. 


CAPITOLUL 9 


Cum să îţi prezinţi ideile 
pentru a genera un impact pozitiv 


În lumea afacerilor moderne nu are rost 
să fii un gânditor original şi creativ dacă nu 
eşti în același timp capabil să vinzi ceea ce 
creezi. Nu te poți aștepta ca managementul 
să recunoască o idee bună decât în cazul 
în care aceasta îi este prezentată de către un 
agent de vânzări priceput. 


DAVID OGILVY 


AGENŢII DE VÂNZĂRI DE TIP „Îţi rămân dator“ fac tot 
ceea ce pot pentru a încheia un contract fără a mai fi nevoie 
de o prezentare formală. Cu toate acestea, atunci când li se 
cere una, ei se concentrează asupra prezentării ideilor lor 
într-o manieră cât mai concisă şi mai memorabilă cu putinţă. 
În acest capitol vom trece în revistă câteva modalități pentru 
a realiza acest lucru. 


HOTEL LTD — PARTEA 1 


Richard şi Emily purtau discuţii cu Hotel Ltd de şase luni 
şi fuseseră rugați în cele din urmă să susţină o prezentare 
în faţa echipei de conducere. 
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Şi-au scris discursul, au creat imaginile de prezentare şi au 
repetat timp de ore întregi. Erau încrezători în faptul că 
plănuiseră totul perfect şi că aveau o mare şansă de a-și 
impresiona cumpărătorul și de a obţine contractul. 
Prezentarea a părut să se desfășoare bine. Nu au existat 
decât vreo două întreruperi, când cineva a dorit unele clari- 
ficări. La sfârşit, membrii audienței au pus câteva întrebări 
dificile. Richard şi Emily au avut un răspuns pentru fiecare 
şi au oferit aceste răspunsuri cu o mare siguranță de sine, în 
afara întrebării legate de preţ, unde Emily s-a blocat niţel şi 
a dat de înţeles că ar putea să ofere o mică reducere. 

A trecut o săptămână, iar ei au primit un telefon prin care 
li se spunea că respectiva companie nu reușea să ajungă la 
o decizie. Cei de acolo au rămas cu senzaţia că Richard și 
Emily au probabil cea mai bună ofertă, însă nu își aminteau 
cu exactitate ce anume le crease această impresie. De fapt, 
au recunoscut ei, toate prezentările vânzătorilor fuseseră 
destul de asemănătoare, aşa că nu își puteau aminti dacă 
unele puncte-cheie fuseseră subliniate de Richard şi Emily 
sau de către unul dintre competitorii lor. 

Cu toate acestea, îşi aminteau că Emily afirmase că le putea 
oferi o reducere. Prin urmare, hotărâseră să-i ceară com- 
paniei FuturePerfect şi unui alt vânzător să susțină o a doua 
prezentare. 


Există o școală de gândire care afirmă că singurul stadiu în 
care poți pierde este acela al prezentării: trebuie să te asiguri 
că ai obținut contractul înaintea oricărei prezentări. Aceasta 
din urmă ar trebui să fie o simplă formalitate, poate doar 
o modalitate pentru cumpărătorul-cheie de a le oferi altor 
persoane cu influență şi altor părţi interesate din firmă ocazia 
de a se convinge că a fost adoptată decizia corectă. 
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Noi am făcut parte din ambele tabere așezate la masa trata- 
tivelor, aşa că putem confirma că multe afaceri au avut de 
pierdut din cauza unor prezentări slabe, mai multe decât 
cazurile în care lucrurile au luat o turnură fericită datorită 
prezentărilor reuşite. 


Secretul creării a unei impresii bune de durată, pe măsură 
ce înaintezi către o prezentare finală, este să fii încrezător şi 
credibil. Nu depune eforturi exagerate pentru a străluci. Prea 
mult sclipici este doar atât: sclipici. Dacă zgâriem puţin supra- 
faţa, vom descoperi că nu există profunzime. Trăim într-o eră 
a schimbărilor bruște şi a promovării entuziaste; simţurile 
noastre s-au tocit față de o astfel de abordare. De fapt, multe 
afaceri au reacții adverse faţă de o astfel de abordare. 


Reflectând una dintre temele de bază ale acestei cărți, capi- 
tolul de față te încurajează să vezi lumea prin ochii cumpă- 
rătorului, nu prin ochii proprii, şi să îţi prezinţi ideile şi 
ofertele în acord cu interesele acestuia. 


Vom analiza cinci arii esenţiale, care, dacă vor fi tratate în 
manieră adecvată, vor întări în mintea cumpărătorului impre- 
sia că eşti diferit de concurenţă: 


e Audienţă 

e Structură 

e Livrare 

e Întrebări şi răspunsuri 
e Elemente vizuale 


Un alt aspect care trebuie clarificat este că o prezentare poate 
să fie unu-la-unu, în grup restrâns sau într-un grup de 
dimensiuni mai mari. Cadrul poate fi formal sau informal, 
social sau de afaceri, organizat sau spontan, cu sau fără ele- 
mente vizuale. 
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9.1 Audiența 


Odată ce te-ai hotărât în privinţa scopului pe care doreşti să-l 
atingi, următorul pas este să te gândeşti la audienţă. 


e Cum vei proceda pentru a stimula audiența? 

e Cum le vei demonstra celor din audienţă că interesele lor se 
află pentru tine pe primul loc? 

e Cum vei aborda aspectele esenţiale legate de bani, timp şi 
starea de bine? 


Recitirea răspunsurilor la întrebările care ți-au fost adresate 
pe durata conversaţiilor anterioare ar trebui să îţi ofere o idee 
clară despre ceea ce doreşte audiența să afle. Foloseşte aceste 
cunoștințe pentru a-ţi structura prezentarea. 


Pe parcursul acestui capitol ne vom referi la elementele unui 
proces de instruire pe tema deprinderilor de comunicare 
intitulat Think on Your Feet” (www.thinkonyourfeet.com). 
În mod ideal, ar trebui să participi la întregul atelier, care 
durează două zile, pentru a-l asimila cum trebuie şi pentru 
a-i pune apoi ideile în practică. În cele ce urmează, îţi vom 
oferi o imagine concisă a felului în care funcţionează. 


Think on Your Feet” pe scurt 


Think on Your Feet” este unul dintre acele lucruri deosebite 
pe care le întâlnești rareori în viaţă, şi anume o modalitate 
inovatoare de a face un lucru care îți poate schimba literal- 
mente viața. Noi am descoperit pentru prima dată Think on 
Your Feet” la mijlocul anilor 1990, iar de atunci îl promovăm 
prin tot ceea ce facem. Nu suntem ușor de impresionat. Am 
testat în practică zeci de abordări, teorii şi instrumente şi am 
citit despre un număr chiar mai mare de astfel de metode. 
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Multe dintre ele sunt interesante, însă numai puține sunt capa- 
bile să schimbe cariera sau chiar viața cuiva. 


Think on Your Feet” vă oferă tehnici reale de a „gândi pe 
picioarele tale“ — iată preocuparea centrală a acestui set de 
instrumente, care te va ajuta şi să elaborezi o prezentare. 


Abordările simple şi elegante din cadrul setului de instru- 
mente Think on Your Feet” funcţionează aproape în orice 
situaţie. Am cunoscut persoane care le-au utilizat pentru 
orice, pornind de la replicile din cadrul discuţiilor, trecând 
prin adunările de la nivelul afacerilor mici şi mari, ajungând 
la nunţi sau chiar înmormântări pentru a ţine emoțiile sub 
control. 


Primul instrument din cadrul Think on Your Feet” pe care 
l-am analizat a fost grila de scanare mentală — un nume 
complex pentru un instrument extrem de simplu. Singurul 
scop al acestuia este să te ajute să percepi lumea din perspec- 
tiva cumpărătorului. Trebuiesc parcurși trei paşi: 


1. Gândeşte-te la ce cunoşti cu privire la mediul cumpără- 
torului: vârsta, familia, educaţia, trecutul, tipul de perso- 
nalitate (încearcă să îl evaluezi cât mai precis), atitudini, 
rol la locul de muncă, obiective în afacere, țeluri personale. 
Gândeşte-te totodată la cunoştinţele sale de fundal cu 
privire atât la proiect, cât şi la următoarea interacţiune. 
Apoi reflectă la viziunea pe care o are asupra ta. Vă cu- 
noaşte şi vă simpatizează (pe tine şi organizaţia pe care 
o reprezinţi)? Care îi sunt prejudecățile cu privire la afa- 
cerea sau profesia ta? Cum se aşteaptă să te comporţi? 
Gândeşte-te și la cunoştinţele pe care le ai despre proiect şi 
despre prezentare. 


2. Ai în vedere speranţele pe care cumpărătorul și le-a pus în 
acest proiect ca întreg şi în ideile pe care i le vei prezenta. 
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Aici este vorba despre conţinut şi stil. Ce se aşteaptă el să 
audă? Ce anume din ceea ce ai spune ar fi în interesul său? 


e În privinţa contextului: idei, observaţii, mesaje clare, 
informaţii legate de competitori, cazuri relevante din 
viața reală, exemple de aplicaţii practice, costuri și bene- 
ficii, explicarea unor probleme şi soluţii potențiale. 

e În privinţa stilului: starea de atenţie (ascultare), deschi- 
dere, sinceritate, concizie (cumpărătorii sunt oameni 
ocupați), interes, entuziasm. Vor cumpărătorii să audă 
detalii ori să-şi formeze imaginea de ansamblu? Preferă 
o abordare logică, realistă, sau una mai umanistă? Vor să 
li se ofere ocazia de a adresa întrebări? 


3. În cele din urmă, anticipează ce anume îi va face să-şi piardă 
interesul atât în privința proiectului, cât şi în privinţa pre- 
zentării tale. Care ar putea fi temerile lor cu privire la întâl- 
nire? Ce anume ar dori să nu audă sau ce nu ar dori să se 
întâmple? 


e În privinţa contextului: complex, prea axat pe specificaţii 
de produs şi pe date tehnice, neinteresant, cronofag, afir- 
maţii arogante şi utilizarea jargonului („global“, „eficient“ 
şi eficace“, „soluţie de tip câştig-câștig“ etc.), menționa- 
rea de nume celebre (de persoane, companii, instituţii), 
mesaje-cheie neclare sau confuze, superficialitate (cazu- 
rilor şi exemplelor oferite le lipsește profunzimea). 

* În privinţa stilului: agresiv, manipulativ, arogant (nu 
ascultă), superior, formal şi distant (aroganță), plictisitor, 
banal (de pildă, prea multe glume). 


O „scanare mentală“ completă arată precum în tabelul de pe 
următoarea pagină. 
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Prezentarea de trasee | În faţa unei Asociaţii În faţa Clubului de Supor- 
turistice la Hong Kong | Japoneze a Femeilor Casnice. | teri Englezi ai Fotbalului 
Baza (Ce cred eu e Majoritatea femei e Majoritatea bărbaţi 
despre ele/ei) + Vârsta: 30-50 de ani e Vârsta: 20-40 de ani 

+ Politicoase, chiar tăcute + Gălăgioși, amatori de 

< Ordonate și eficiente distracţie 


e Le place să bea 


(Ce cred ele/ei despre | + Nu deţin informaţii + Nu dețin informaţii 
mine) + Se aşteaptă la politeţe e Suspicioşi — se aşteaptă 
să fie storşi de bani 


Speranţe » Hotel liniştit + Zonă animată 
(aspecte pozitive) e Centru balnear + Aproape de baruri 
* Aproape de magazine e Terenuri de fotbal 
+ Restaurante de calitate e Activităţi multiple 
* Preţuri negociabile e Trezire la oră târzie 
Temeri + Nu pot înțelege limba + Nu pot înțelege limba 
(aspecte negative) + Lipsa de politețe « Nu pot juca fotbal 
* Prea mult zgomot e Viaţă de noapte plictisi- 
s Mizerie toare 


* Taxarea cu prețuri umflate | + Activităţi de zi limitate 


După completarea acestei grile, fiecare prezentare poate fi 
ajustată pentru a corespunde nevoilor distincte ale fiecărui 
grup. Frumusețea acestui instrument simplu este că procesul 
aflat la baza lui devine o a doua natură. În cele din urmă, vei 
ajunge să te gândeşti la această grilă peste tot, în timp ce te afli 
într-un taxi în drum spre o întâlnire, în lift pe drumul către 
biroul cumpărătorului şi chiar în sala de aşteptare înainte de 
a fi primit la întrevedere. Cel mai bun lucru legat de această 
grilă este că, inclusiv atunci când omiţi unele puncte, vei fi 
încă suficient de concentrat asupra cumpărătorului atunci 
când ajungi la întâlnire sau când intri în sala de prezentare. 


Verifică cum ar putea funcţiona acest instrument în cazul 
unuia dintre cumpărătorii tăi. Pe parcursul acestui capitol te 
vom ajuta să concepi o prezentare reală şi un plan concret 
pentru a răspunde la una sau două dintre întrebările care 
ti-ar putea fi adresate. 
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Începe să lucrezi prin a nota în căsuţa de mai jos numele 
cumpărătorului (cumpărătorilor) sau al persoanelor în faţa 
cărora vei susține prezentarea, precum şi numele prezentării. 


Numele cumpărătorului (cumpărătorilor): 


Subiectul prezentării: 


Acum completează grila de scanare mentală de mai jos pentru 
această prezentare: 


Baza 
(Ei/Ele) 


(Eu) 


Speranţe (aspecte pozitive) 


'Temeri (aspecte negative) 


Iar acum hai să vedem cum o reevaluare a membrilor audien- 


tei a condus la un succes obținut de reprezentanţii companiei 
Retrams Solicitors. 
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DE LA CE ESTE CEL MAI BINE PENTRU MINE 
LA CE ESTE CEL MAI BINE PENTRU TINE 


Reprezentanţii companiei Retrams Solicitors urmau să susțină 
o prezentare în fața celor de la BuildMore, o mare corporație de 
proprietăţi imobiliare. Pentru cei de la Solicitors, această întâl- 
nire era una dintre cele mai importante din activitatea lor, mai 
ales că aveau posibilitatea să-și păstreze câţiva dintre angajaţi, 
cu normă întreagă sau cu jumătate de normă, timp de aproape 
10 ani. 

O propunere de ofertă fusese deja înaintată. Noi am fost rugaţi 
să-i ajutăm la îmbunătățirea prezentării oficiale. 

Când am ajuns noi la ei, fusese deja desemnată o echipă de trei 
prezentatori şi se discutaseră deja schiţa de conţinut şi 
ordinea de prezentare. Cei de la Retrams urmau să înceapă 
şi să încheie prezentarea cu aceeaşi persoană. A doua per- 
soană urma să vorbească despre domeniul de specializare al 
companiei, iar o a treia despre domeniul de specializare 
al celor de la BuildMore. Totul era foarte logic şi ar fi expli- 
cat foarte clar posibilităţile firmei de a se ocupa cu succes 
de acest proiect. 

Însă ce se putea spune despre cumpărătorii lor? Ce anume 
doreau ei să audă şi ce urma să întreprindă clientul nostru 
pentru a-i menţine interesaţi de-a lungul prezentării? Ce ar 
fi diferit şi memorabil la această prezentare? 

Am pus o serie de întrebări pentru a înțelege cunoştinţele, 
speranțele şi temerile cumpărătorilor. Aceştia erau un ames- 
tec de ingineri şi contabili. Deţineau experiență în acest gen 
de achiziţii, însă niciun fel de pricepere în serviciile spe- 
cifice pe care le cumpărau. Ei se aşteptau la o prezentare 
tehnică standard în domeniul de expertiză, însă fără să-şi 
dorească de fapt un astfel de lucru. De vreme ce aveau să 
participe la diverse întâlniri pe parcursul întregii zile, cum- 
părătorii puteau fi greu de motivat. Cei de Retrams sperau 
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că aceşti cumpărători vor fi de acord, în cadrul întrevederii, 
să le ofere contractul. 

BuildMore a primit în avans un rezumat tehnic al resurselor 
de care dispunea compania Retrams în legătură că acest 
proiect. 

William era singurul de la Retrams care cunoştea pe cineva 
de la BuildMore. Retrams ştia puţine despre cumpărătorii 
individuali sau despre strategia și planurile lor. 

Primul lucru la care ne-am uitat au fost obiectivele pe care 
intenţiona să le atingă Retrams. După un moment de reflec- 
ție, cei de la Retrams au fost de acord că nu era realist din 
partea lor să se aştepte la semnarea contractului ca urmare 
a prezentării. Un obiectiv mai bun era să îi determine pe 
cumpărători să-şi exprime acordul cu privire la un atelier de 
lucru ulterior, cu durata de trei ore, în care Retrams ar fi 
putut să înțeleagă mai bine planurile şi nevoile cumpărăto- 
rilor, iar cumpărătorii puteau înțelege mai clar toate aspec- 
tele implicate. 

Acest fapt a schimbat în mod fundamental abordarea. De 
această dată, esenţialul era să fie dezvoltate un proces şi un 
conţinut care i-ar fi convins pe cumpărători de valoarea 
petrecerii a încă trei ore alături de echipa de la Retrams. Cei 
de la Retrams aveau nevoie să îi implice pe cumpărători, nu 
să îi convingă. 

Retrams plănuise ca fiecare dintre cele trei persoane desem- 
nate să își prezinte pe scurt expertiza într-un număr de 
domenii. Această formulă s-ar fi putut dovedi comprehen- 
sivă din punct de vedere tehnic, însă nu ar fi fost plăcută sau 
memorabilă, cel puţin nu într-un sens pozitiv. 

Proiectul cumpărătorilor era conceput ca având trei stadii 
distincte: al aplicării, al operaţiunilor și al vânzărilor. Fie- 
care dintre prezentatorii de la Retrams aveau experienţă în 
fiecare dintre aceste trei stadii și urmau să dea exemple de 
situaţii în care au economisit timpul, nervii şi banii clien- 
ților lor în diferite faze ale unor proiecte similare. Etapele 
prezentării au fost regândite. 
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Început 


William — două minute pentru a face introducerea, pentru 
a explica ordinea de zi, pentru a cere păreri, completări etc., 
ca şi pentru a evidenția faptul că cei de la Retrams simt că în 
prezent nu cunosc destule despre proiectul sau strategia 
cumpărătorilor pentru a fi în măsură să facă vreun comen- 
tariu avizat cu privire la preț. 


Conţinut 

William va pregăti prezentarea stadiului aplicării şi va intro- 
duce punctele-cheie. Shaila, Soraya şi William vor vorbi 
despre experienţa lor (mai curând decât despre expertiza 
lor) în stadiul aplicării din cadrul altor proiecte. 

William va sintetiza stadiul aplicării, după care va deschide 
subiectul stadiul operaţiunilor şi va introduce punctele-cheie. 
Shaila, Soraya şi William vor vorbi despre experiența lor 
(mai curând decât despre expertiza lor) în stadiul opera- 
ţiilor din cadrul altor proiecte. 

William va încheia și va sintetiza stadiul operaţiilor, după 
care va deschide stadiul vânzărilor şi va introduce punc- 
tele-cheie. Shaila, Soraya şi William vor vorbi despre expe- 
riența lor (mai curând decât despre expertiza lor) în stadiul 
vânzărilor din cadrul altor proiecte. 


Încheiere 


William va încheia întreaga prezentare şi va solicita între- 
bări. Va sugera totodată că cei de la Retrams s-au gândit la 
valoarea pe care ar putea-o prezenta pentru ambele părți un 
workshop de trei ore, care să aibă loc în decursul următoa- 
relor săptămâni, pentru a intra cu adevărat în detalii. 
Procesul era acum cu mult mai stimulativ. Existau totodată 
foarte puţine detalii legate de gradul de expertiză. Exista 
o poveste mai generală, incluzând o serie de povestiri mai 
scurte. 

Prezentarea a continuat, cumpărătorii s-au implicat şi, deși 
au existat unele întrebări la sfârșit, nu au fost prea severi de 
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vreme ce echipa își „dovedise“ nivelul de expertiză prin 
povestirea exemplelor din propria experiență. 
Cumpărătorii chiar au sugerat, înainte de a primi această 
propunere din partea vânzătorilor, că trebuiau să se reîntâl- 
nească pentru un workshop, ceea ce s-a și întâmplat. 

Există acum câţiva angajaţi ai companiei Retrams care mun- 
cesc din greu pentru a ține pasul cu proiectul, desfăşurarea 
acestuia aflându-se acum în stadiul operaţiunilor. 


Povestirea 


În exemplul de mai sus, împărtăşirea experienţei relevante 
prin relatarea de exemple s-a dovedit foarte importantă. 
Nu înţelegem de ce atât de puţini oameni se simt confortabil 
povestind. Şi nu înţelegem pentru că fiecare are întâmplări 
relevante de povestit. Şi pentru că povestirea are puterea 
incredibilă de a demonstra de ce anume suntem în stare şi de 
a crea o impresie memorabilă. 


Una dintre explicaţiile oferite adesea este că subiectul poves- 
tirii este „confidenţial“. Însă cât de dificilă poate fi schim- 
barea numelui şi a altor detalii pentru a face scenariul de 
nerecunoscut? Ai putea obiecta că ți se pot adresa întâmplări 
legate de povestire. Posibil, însă puţin probabil. Iar dacă un 
cumpărător chiar întreabă, nu trebuie să-ți fie greu să răs- 
punzi. Dacă întrebarea are în vedere un aspect sensibil, este 
suficient să spui „Îmi pare rău, însă nu vă pot oferi răspunsul 
la această întrebare întrucât este confidențial“, apoi să dai un 
răspuns general. 


Povestirile — sau exemplele din propria experiență — sunt 
importante pentru că sunt concrete şi convingătoare. Pentru 
că oferă o dovadă. 
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Imaginează-ţi doi furnizori de servicii logistice vorbindu-i 
unui cumpărător despre timpii de livrare: 


Fără povestire 


Cu povestire 


Deţinem în regiune o flotă 
numeroasă de avioane pentru 
transportul de marfă şi avem 
birouri în fiecare oraş important 
din China. 


În Taiwan dispunem de un personal 
de 150 de angajaţi și de cel mai 
modern convoi de camioane pentru 
livrarea mărfurilor. 


Multe companii din domeniul teh- 
nologic sunt clienţii noștri pentru 
că ştiu că pot avea încredere în noi. 


Oferim servicii directe, fără suprize 
neplăcute, la preţuri competitive şi 
promitem să nu vă dezamăgim 
niciodată. 


Anul trecut, unul dintre clienții noştrii s-a 
găsit într-o situaţie dificilă. Cu doar câteva zile 
înainte, își rezervase cu întârziere un spaţiu la 
cea mai mare conferință și expoziţie de com- 
putere din Taipei pentru a-şi promova ultimul 
produs. Avea nevoie să construiască standul 
de conferinţă utilizând echipamente de ilu- 
minare, o platformă de interacțiune pentru 
public şi monitoare, toate acestea aflându-se 
la acel moment în trei locaţii diferite din 
China. Mai erau doar patru zile până la 
desfăşurarea conferinţei, iar ceea ce se prezen- 
tase iniţial ca o oportunitate se transforma 
acum într-o criză. 


Oamenii noştri au lucrat în schimburi duble 
pentru a aduna echipamentele şi a le aduce 
la Shanghai. Apoi a trebuit să trimitem 
încărcătura prin Hong Kong către Taipei. 


A ajuns în Taipei cu două zile înainte, însă 
într-o zi de sărbătoare naţională. Personalul 
a fost chemat din nou la lucru; am utilizat 
întregul convoi de camioane pentru a muta 
150 de tone de echipament în patru ore. 


Unul dintre exemple este exprimat pe un ton de superio- 
ritate, plin de laude de sine şi de promisiuni. Celălalt repre- 
zintă o dovadă. Îi oferă cumpărătorului senzaţia de confort 
şi de siguranţă prin faptul de a şti că te-ai putut ocupa de 


problemă. 


Avem ani întregi de experienţă în domeniul vânzărilor, dar 
tot nu ne dăm seama de ce oamenii nu povestesc mai multe 
exemple din ceea ce au făcut concret. Vestea bună este că, 
dacă faci acest lucru, ai ocazia de aur de a fi în același timp 
convingător şi memorabil. 
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9.2 Structura 


Un procent foarte mic din populaţie se pricepe la a sta în 
fața unui grup de oameni și a-şi prezenta gândurile și ideile. 
Majoritatea acestor persoane lucrează în cadrul industriei 
de divertisment, iar altele sunt politicieni. Pentru restul, a fi 
încrezători şi credibili reprezintă situaţia cea mai bună la 
care se poate spera. Din fericire, aceasta este de ajuns. După 
cum am menţionat mai devreme, pentru mulți dintre noi 
baza încrederii în sine în cadrul comunicării cu ceilalți o 
reprezintă ceea ce cunoaștem, conținutul. Din nefericire, 
acesta poate cauza probleme. Teama că o să greşim sau că 
cineva din audienţă ştie mai multe decât noi poate zdrun- 
cina însuşi mecanismul care ne susţine încrederea în propria 
persoană. 


Din fericire, mai există încă o opţiune. Încrederea în sine şi 
credibilitatea pot fi construite pe baza structurii, care este 
fundamentul pe care se sprijină orice prezentare. 


În centrul metodei Think on Your Feet” există 10 structuri 
organizaționale (planuri), adică modele de comunicare, care 
îi ajută oamenii să atingă trei obiective: 


e concentrarea pe ceea ce vor oamenii să audă, opusă con- 
centrării pe ceea ce vrea să spună vorbitorul, 

e abilitatea de a oferi răspunsuri mai complete și mai bine 
cumpănite la întrebări, 

e prezența de spirit, pentru a rămâne calm şi a răspunde într-o 
manieră credibilă chiar și în condiţii de presiune. 


În următoarele pagini vom expune câteva dintre aceste tehnici 
simple de structurare mentală, pe care te îndemnăm să le 
aplici la propria situație. 


Pentru început, imaginează-ți că ești pe cale să realizezi o pre- 
zentare într-o încăpere plină cu studenți. În prezentarea de 
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20 de minute vei explica motivele pentru care ei ar trebui să i 
se alăture organizaţiei tale. Notează structura şi punctele-cheie 
ale prezentării în căsuţa de mai jos: 


Acum, pune-te în locul studenţilor şi adresează-ți aceste 
întrebări: 


e Mi-ar plăcea această prezentare, mi-ar stârni interesul? 

e Aş considera că prezentarea s-a adresat nevoilor mele sau 
nevoilor prezentatorului? 

e Mi-aș aminti mesajele esenţiale ale prezentării după trei 
săptămâni? 

Reciteşte secțiunea 9.1. Ai întocmit o grilă rapidă de scanare 

mentală? Arată aceasta precum cea de pe pagina următoare? 
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Baza e Tineri, singuri, abia pornind în viaţă. 
(Ei) + Plini de entuziasm, însă sceptici în priviţa afacerilor şi a muncii. 
e Cu o încredere în sine superficială; în profunzime se pot simţi 
nesiguri. 


* Cu deprinderi tehnologice. 
e Pentru ei această prezentare va fi la fel ca toate celelalte. 


(Eu) e Bătrân şi fără tact. 
e Nesincer — cu siguranță intenționez să zugrăvesc o imagine 
idilică şi să-i atrag pentru a munci în compania mea. 


Speranţe | + O prezentare informativă și onestă. 

(aspecte | e Ce urmează să facem în primele luni şi în primii ani — vorbiţi-ne 

pozitive) | despre învăţare şi dezvoltare. 

« Referinţe la orarul de lucru, viziunea de ansamblu, oportunități 
peste hotare, recompensare financiară. 

e Vorbiţi-ne despre cerinţele de admitere și şansele unei candida- 
turi de succes. 

e Prezentare interesantă — nu doar o grămadă de imagini la 
retroproiector. 

e Mostre gratuite — lucruri pe care le poți dărui. 

e Răspundeţi întrebărilor noastre. 

* Prezentarea să fie scurtă. 


Temeri | e Multă strălucire, lipsă de substanță — sau prezentare lungă 

(aspecte şi plictisitoare. 

negative) | e Limbaj de specialitate sau jargoane profesionale. 

e Prezentatorul pune întrebări dificile (nu vreau să fiu umilit 
în faţa colegilor). 

e Prezentatorul este arogant şi cu un aer de superioritate. 


Completarea grilei ar trebui să te ajute să te decizi ce anume 
vei include în prezentare. În mod obișnuit, aspectul dificil al 
prezentărilor nu este acela al abundenței informaţiilor — 
probabil că ţi-ai notat multe lucruri despre care le-ai putea 
vorbi studenţilor. Provocarea constă în organizarea conținu- 
tului într-o structură logică şi coerentă. 


Creierul uman preferă structurile, le caută şi îşi aminteşte 
de ele. Dacă poţi utiliza un model de organizare la care creie- 
rele oamenilor se vor conecta foarte uşor, atunci şansa de a 
comunica va creşte semnificativ. 
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Soţia lui Keith îşi oferă numărul de telefon în următoarea 
secvenţă: 


122 988 6543 
Keith îşi oferă numărul de telefon în următoarea secvenţă: 
1229 886 543 


De fiecare dată când o aude pe soţie că le dă altor persoane 
numărul de telefon, Keith este convins că aceasta le dă un 
număr greșit. Pentru că secvenţa este diferită, creierul lui 
se „scurtcircuitează“ şi îi transmite ideea că numărul este 


greşit. 


Pentru a derula cu succes o prezentare, este util să îți struc- 
turezi conţinutul în așa fel încât creierele celor din audiență 
să poată înţelege şi memora informaţia. Pentru a face acest 
lucru în manieră eficientă trebuie să creezi structuri. 


Numărul de telefon din exemplul de mai sus a urmat o sec- 
venţă 3-3-4, apoi una 4-3-3. Ce poţi spune despre numărul 
tău de telefon, cum îl segmentezi? De ce să nu îl rostim într-un 
format de tip 5-2-3? 


Să încercăm un alt experiment. Citeşte următoarele perechi 
de litere: 


FJ AF KH YT IG OR PE XQ 


Acoperă literele de mai sus şi scrie-le din memorie în spaţiul 
de mai jos: 


222 CUM SĂ VINZI INTELIGENT 


Acum citeşte-le pe următoarele: 


KH PE KF 


Acoperă-le din nou şi scrie-le mai jos pe acelea pe care ți le 
aminteşti: 


Există şanse foarte mari să îţi fi reamintit toate cele trei perechi 
din al doilea exemplu, însă nu mai mult de două perechi din 
primul exemplu. Explicaţia constă în încercarea creierului de 
a-şi aminti secvenţa lungă, ceea ce îl face să devină confuz. 


Cu această observaţie în minte, noi îți recomandăm ca fie- 
care prezentare pe care o faci să nu conţină mai mult de patru 
puncte-cheie. Dacă introduci mai multe, audiența se va chinui 
să-şi amintească ce anume ai încercat să spui. Mai bine gru- 
pezi aceste puncte în grupuri de câte trei, după cum arată și 
tehnicile Think on Your Feet”. 


De ce? Există mai multe motive întemeiate, însă nu uita să le 
ai în vedere pe următoarele trei, dintre cele mai importante: 


e Cifra trei încurajează un răspuns mai deplin şi mai bine 
gândit, cum ar fi „Ar trebui să mâncăm tăiței la restaurantul 
chinezesc seara asta“, comparativ cu „Există trei motive 
pentru care ar trebui să mâncăm tăiţei la restaurantul chi- 
nezesc în seara asta. Mai întâi, este convenabil — se află 
aproape, lângă bar, astfel încât putem merge să luăm cina, 
să servim o băutură dacă dorim și nu trebuie să ne facem 
griji cu privire la cine va conduce mașina până acasă. În al 
doilea rând, are preţuri bune, nu este cu mult mai scump 
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decât dacă ai cumpăra ingredientele și le-ai găti tu însuţi. Iar 
în al treilea rând, la ei poți privi meciul pe un ecran imens!!“ 

e Cifra doi pare să pună în evidenţă două puncte contrare — 
în sus sau în jos, înăuntru sau în afară, câştig sau pierdere. 
Psihologii îți vor spune adeseori să eviţi scenariul de gen 
ori/ori pentru că, aproape prin definiție, va exista cineva 
care pierde. Trei conferă o senzaţie mai confortabilă, mai 
obiectivă. Câştigă, pierde sau trage de timp. Sus, jos sau stai 
aici. Înăuntru, în afară sau prin. În cifra trei există un simţ al 
echilibrului, al compromisului, integralitate şi obiectivitate. 

e Trei implică o călătorie mai motivantă. Vrei ca publicului 
să-i placă întreaga comunicare? Vrei să-şi dorească să audă 
partea următoare, ceea ce urmează să spui? Pentru a realiza 
acest lucru, trebuie să iei publicul cu tine într-o călătorie. 
Dacă ai doar două puncte, nu deţii decât un început şi un 
sfârşit, iar acestea nu înseamnă o călătorie. Pentru călătorie 
ai nevoie şi de un mijloc. 


Trebuie să te referi totuși la patru puncte-cheie? Da, dacă ți se 
pare necesar, însă discursul îşi va pierde echilibrul şi direcţia 
naturală, pe care le asigură cifra trei. Dacă foloseşti cinci 
puncte, deja te afli pe un teritoriu periculos. Dacă ajungi la 
şase, atunci împarte-le în două grupuri de câte trei! 


Acum, având în minte această „regulă a lui trei“, nu uita să 
legi între ele cele trei puncte. Dacă reușeşti, după întâlnire 
ascultătorul tău nu va trebui să-și amintească decât unul dintre 
puncte; celelalte, fiind interconectate, vor reveni uşor în 
memorie odată ce ascultătorul şi-l aminteşte pe unul dintre 
cele trei. Dacă cele trei puncte sunt prezentate disparat, 
atunci ascultătorului îi va fi greu să şi le amintească pe toate. 


Reciteşte acum prezentarea de recrutare la care ai lucrat mai 
devreme în acest capitol. Notează în căsuţa de pe pagina 
următoare trei puncte despre care consideri că i-ar interesa 
pe studenți. 
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În mod similar, enumeră cele trei puncte pe care dorești să le 
parcurgi în cazul prezentării reale pentru care ai completat 
grila de scanare mentală mai devreme. 


Acum ai o structură care te va ajuta să te asiguri de faptul că 
în discursul tău vei aborda punctele esențiale de care este 
interesat cumpărătorul. Aceasta înseamnă că există mai 
multe șanse să nu te abaţi de la ceea ce-l interesează în timp 
ce vorbeşti. 


Întreaga abordare Think on Your Feet” include trei structuri 
(sau planuri) informative, trei structuri persuasive şi patru 
structuri de sprijin. Noi ne ocupăm aici doar de cele trei pla- 
nuri informative. Pentru detalii despre celelalte structuri şi 
despre workshopul pe care ţi-l propunem, vizitează site-ul 
www.thinkonyourfeet.com. 


Planurile pot fi utilizate în orice situație, însă unele dintre ele 
sunt cu deosebire utile în anumite situaţii și în cazul unor 
tipuri specifice de persoane. 
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Planul Temporal 


Expune-ţi povestirea din perspectiva a trei puncte (sau 
„repere“) temporale: 


e Dimineaţă, prânz şi seară 
e Termen scurt, termen mediu, termen lung 
e Gimnaziu, liceu şi facultate 


Planurile temporale sunt utile mai ales atunci când ai de-a face 
cu situaţii în care ai fost acuzat de ceva. Utilizarea planului 
temporal pentru încadrare îţi va bloca reacţiile defensive şi îţi 
va plasa publicul în contextul unei rezolvări a conflictului. 


„Îmi pare foarte rău că vitrina magazinului nu a fost organi- 
zată după dorinţele dumneavoastră. 


e În această după-amiază voi aduna echipa pentru a discuta 
cum putem remedia situaţia; 

e până mâine la prânz vă vom trimite un design revizuit şi 

e până la sfârşitul zilei de miecuri voi organiza o echipă de 
lucru pentru a implementa noul design.“ 


Planul temporal poate fi utilizat în mod eficient în special cu 
un cumpărător căruia îi place structura și este un gânditor 
organizat. 


Să revenim acum la prezentarea pentru recrutare. Enumeră 
cele trei repere temporale de care consideri că sunt interesaţi 
studenţii în cea mai mare măsură. Observă că aceste repere 
s-ar putea să nu se armonizeze cu punctele-cheie ale prezen- 
tării pe care le-ai notat mai devreme. 
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Pentru prezentarea ta reală procedează la fel: enumeră trei 
repere temporale care pot juca rolul unor ancore pentru con- 
ţinutul pe care doreşti să-l comunici. 


Planul Global 
Spune-ți povestirea referindu-te la trei locuri, cum ar fi: 


e Franţa, China şi Statele Unite 
e Acasă, la birou şi în bar 
e Început, mijloc şi sfârșit 


Această structură este utilă în special în cazul problemelor 
mari, întrucât tinde să le confere concretețe, iar oamenii pot 
să „vadă“ locurile despre care vorbeşti. 


„Privind la planurile noastre pentru anul viitor, daţi-mi voie 
să vă vorbesc despre cum: 


e În locaţiile consumatorului, noi plănuim să petrecem mai 
mult timp alături de cumpărători şi utilizatori; 

e în birourile noastre, intenționăm să instalăm sisteme noi 
care să faciliteze un grad mai înalt de împărtășire a valorilor 
şi 

e acasă, dorim ca angajaţii noştrii să se simtă relaxaţi, astfel 
încât îi încurajăm să întrerupă legăturile cu locul de muncă 
în timpul lor liber (de exemplu, să nu mai răspundă la tele- 
fonul de serviciu).“ 
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Planul global este indicat mai ales în cazul persoanelor cărora 
le place să realizeze comparații cu scopul de a vedea „ima- 
ginea de ansamblu“ În Europa se procedează în cutare fel; 
în Asia se procedează altfel; în Statele Unite se procedează 
după cum le place! 


Revenind la prezentarea de recrutare, enumeră trei locuri 
de care consideri că studenţilor le-ar plăcea să audă. Acestea 
pot fi sau nu aceleaşi puncte-cheie pe care le-ai enumerat 
mai sus. 


Pentru prezentarea ta reală, enumeră trei locuri care au func- 
ţia de repere pentru informaţia pe care o comunici. 


Planul Perspectivelor 


Spune-ţi povestea din perspectiva a trei persoane diferite, 
de exemplu: 


e Clienţii, personalul şi echipa de conducere 
e Soţie, fiu și soacră 
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e Cumpărător economic, cumpărător utilizator și cumpără- 
tor tehnic 


Acest plan este util îndeosebi pentru amorsarea tensiunii într-o 
situaţie în care există un conflict potenţial sau o diferență de 
opinie pentru că încurajează audiența să privească lucrurile 
în mod diferit. De asemenea, planul perspectivelor îi permite 
vorbitorului să pară obiectiv şi atent la ceea ce spune, precum 
şi capabil să trateze problemele din unghiuri multiple într-o 
manieră calmă și detaşată. 


„Să ne uităm la cererea voastră de mărire a salariului: 


e perspectiva voastră; 
e perspectiva celorlalți membrii ai echipei şi 
e perspectiva grupului de management.“ 


Planul perspectivelor este foarte potrivit pentru persoane 
care preferă latura emoţională şi umană a lucrurilor. 


Pentru prezentarea de recrutare, descrie felul în care alătu- 
rarea la organizaţia ta este percepută de către trei persoane 
sau grupuri de persoane. 


1. Din perspectiva 
2. Din perspectiva 


3. Din perspectiva 


Pentru prezentarea ta reală, expune modul în care trei per- 
soane sau grupuri diferite de persoane ar putea înţelege con- 
ţinutul respectiv: 
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1. Din perspectiva 
2. Din perspectiva 


3. Din perspectiva 


Probabil că unul dintre aceste planuri ţi se pare mai uşor 
de dezvoltat decât celelalte. Acest lucru poate fi explicat prin- 
tr-unul dintre următoarele trei motive: 


e Subiectul discutat se încadrează mai bine într-un plan decât 
în celelalte. 

e Ai simţit că un cumpărător ar prefera unul dintre planuri. 

e Ai o preferinţă naturală pentru unul dintre planuri. 


Dacă este vorba de ultimul motiv, atunci poţi utiliza planu- 
rile şi ca pe o manieră de a-ţi pune la încercare modul per- 
sonal de gândire şi de a veni cu o structură şi o povestire care 
să se armonizeze mai curând cu nevoile și preferințele cum- 
părătorului decât cu ale tale. 


9.3 Livrarea 


Imaginează-ţi ca vinzi apă. Eşti pe cale să prezinți oferta unei 
noi mărci de apă aromată directorului executiv al unui lanţ 
important de supermarketuri. Scrie în detaliu ce i-ai spune, 
utilizând unul dintre cele trei planuri. Asigură-te că notezi 


exact cuvintele pe care le vei folosi. 
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Plan (încercuiți alegerea): Temporal Global Perspective 

1 

2, 

3. 


După ce ai făcut acest lucru, mergi mai departe, numărând 
frecvența următoarelor cuvinte: 


Noi, al meu, al nostru, el [produsul/serviciul], Frecvența 
ea [numele companiei noastre] 


Apoi numără frecvența cuvintelor: 


Dumneavoastră, a dumneavoastră, Frecvența 
[numele companiei cumpărătorului] 


Concentrarea asupra a ceea ce prezintă valoare 
pentru cumpărător 


Dacă majoritatea cuvintelor pe care le rosteşti se situează în 
primul grup, atunci planul tău este concentrat pe trăsăturile 
apei aromate. Așa procedează cei mai mulţi dintre agenţii de 
vânzări: vorbesc despre caracteristicile ofertei lor. Din neferi- 
cire, ceea ce nu fac este să menționeze beneficiile sau valoa- 
rea produsului pentru cumpărător. Diferenţa, din perspectiva 
cumpărătorului, este enormă. 
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Să presupunem că intri într-un magazin cu articole de îmbră- 
căminte, iar asistentul de magazin face una dintre următoa- 
rele afirmaţii: 


e Aceasta este o cămașă cu adevărat bună. 
e Vă stă cu adevărat bine în această cămaşă. 


Care dintre aceste afirmaţii ți se pare că are mai multă putere? 


Aplicând acest lucru la exemplul anterior, al apei aromate, 
ai putea spune următoarele: 


Planul Temporal 


1. Acum 10 ani, aţi vândut 2 000 litri de apă îmbuteliată săp- 
tămânal, cu doar câteva mărci disponibile şi marje de 
profit consistente. 

2. Astăzi, vânzările voastre săptămânale se situează undeva 
în jurul a 20 000 litri, probabil sub numele a o duzină de 
mărci disponibile şi cu marje de profit variabile. 

3. Privind în viitor, peste un an, cu această linie nouă de apă 
aromată v-aţi putea aştepta la vânzări de 30 000 litri săp- 
tămânal, cu marje de profit mai înalte. 


Planul Global 


Majoritatea vânzărilor voastre sunt realizate în trei locaţii: 


1. Propriul vostru magazin din stația de benzină vinde 
2 000 litri de apă îmbuteliată săptămânal. 

2. Micul vostru magazin din centrul orașului vinde 3 000 
litri în fiecare săptămână. 

3. Supermarketul vostru, de dimensiuni mult mai mari, 
de la marginea orașului vinde 15 000 litri săptămânal. 


Planul Perspectivelor 

Apa aromată creşte vânzările deoarece deschide noi pieţe 
pentru voi — în special persoane mai tinere şi copii de 
vârstă şcolară. Susținerea acestor băuturi fără zahăr a venit 
din partea a trei grupuri-cheie: 


232 CUM SĂ VINZI INTELIGENT 


1. Profesioniştii din domeniul medical, care afirmă că bolile 
diabetice relaționate cu consumul de zahăr au scăpat de 
sub control, iar numărul mai mare de mâncăruri şi bău- 
turi fără zahăr reprezintă o necesitate. 

2. Părinţii preocupaţi de sănătatea copiilor lor. 

3. Copiii înşişi, care ne spun că aceste tipuri de apă aromată 
sunt mai răcoritoare decât alte băuturi şi nu le sporesc 
setea. 


Dacă te-ai chinuit să identifici trei aspecte valorice sau bene- 
ficii, atunci am spune că această apă aromată nu este potri- 
vită pentru cumpărătorul respectiv. Un agent de vânzări de 
tip „Îţi rămân dator“ ar recunoaște imediat o astfel de pro- 
blemă şi ar trece mai departe, nedorind să irosească nici 
timpul lui, nici pe acela al cumpărătorului. 


Pentru a face ca ideile tale să fie chiar mai convingătoare, 
înceară să legi în manieră explicită caracteristicile ofertei tale 
de valoarea sau beneficiile pe care aceasta le prezintă pentru 
cumpărător. Prea multe persoane enumeră trăsăturile ofertei 
lor și se așteaptă de la cumpărător să facă singur legăturile şi 
să înțeleagă valoarea sau beneficiile acesteia. La urma urmei, 
valoarea este evidentă de la sine, nu-i aşa? 


Ei bine, ea este evidentă pentru tine (de vreme ce îţi cunoşti 
oferta atât de bine), însă nu și pentru cumpărător. Chiar dacă 
este evidentă şi pentru cumpărător, ea poate să nu fie evi- 
dentă pentru colegii acestuia, care pot avea o influență asupra 
deciziei de cumpărare. 


Eşecul în evidenţierea valorii sau beneficiilor aduse de o 
anumită caracteristică a ofertei tale le oferă competitorilor 
ocazia de a înrădăcina în mintea cumpărătorului tău ideea că 
ei sunt mai centraţi decât tine pe beneficiile care vor rezulta 
pentru el. 


Să revenim la exemplul companiei furnizoare de servicii logis- 
tice, menționat mai devreme în acest capitol: 
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Caracteristică 


Beneficiu 


1. Deţinem cea mai 
mare flotă aeriană 
pentru transportul 
de mărfuri din zonă. 


2. Avem birouri în 
toate oraşele mari 
ale Chinei. 


3. La destinaţie asigu- 
răm în mod con- 
stant un convoi auto. 


Ceea ce înseamnă că, dacă vă confruntaţi cu un termen-li- 
mită urgent, noi suntem capabili să deplasăm mari cantităţi 
de marfă foarte repede, ajutându-vă să economisiţi timp 

şi reducându-vă motivele de îngrijorare. 


Astfel încât, dacă mărfuri aflate în locaţii disparate au nevoie să 
fie livrate împreună, noi le putem aduna şi trimite cu uşurinţă 
printr-un singur transport cumulat, economisind pentru 
dumneavoastră timp, bani şi nervi la destinaţie. 


Întrucât știm că nu există nimic mai frustrant decât să ai în 
punctul de destinaţie bunuri care nu pot fi livrate consuma- 
torilor deoarece vehiculele nu sunt disponibile sau sunt 


defecte. Vehiculele noastre ne permit să vă oferim 
o garanţie de livrare de 100%, ceea ce pe dumneavoastră 
] vă ajută să aveţi noaptea un somn fără griji. 


Concentrarea pe valoarea şi beneficiile pentru cumpărător 
demonstrează aprecierea pe care o ai faţă de situația acestuia 
şi se dovedeşte a fi mult mai convingătoare. Poate că motivul 
pentru care oamenii se opresc după ce au menţionat doar 
caracteristicile ofertei este că acestea reprezintă partea uşoară. 
Legarea caracteristicilor de beneficii este o operaţie mai 
dificilă. 

Din fericire, acest lucru nu este totuşi unul atât de dificil. 
Trebuie doar să îţi formezi obiceiul de a te întreba continuu 
„Şi ce-i cu asta?“ De pildă: 


Suntem fabricanţii de articole sportive cu cele mai mari vânzări Şi ce-i cu asta? 
din întreaga lume. 


Deţinem o gamă de produse mai bogată decât a celorlalți producători. | Şi ce-i cu asta? 
Ei bine, în Asia, de exemplu, aceasta înseamnă că avem capacitatea | Şi ce-i cu asta? 
de a organiza un centru de design specializat pentru a croi haine 
care să urmeze linia corporală a populaţiei asiatice, diferită de 
aceea a populaţiei din Statele Unite sau Europa. 


Beneficiaţi de haine care vi se potrivesc. Şi ce-i cu asta? 


Vă ajută să arătaţi bine, să vă simțiţi bine și să obţineţi perfor- OK! 
manţe mai bune în sporturile pe care le practicaţi. 
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Aşadar, prezentarea de vânzări se modifică din: 


„Ar trebui să cumpăraţi de la noi pentru că suntem cei mai 
mari din branșă.“ 


În: 


„Veţi beneficia de articole de îmbrăcăminte sportivă care 
arată mai bine, în care vă simţiţi mai bine şi care, în cele din 
urmă, vă sporesc sentimentul de bunăstare şi performanţele 
atletice. Pentru a atinge acest obiectiv, noi ne folosim capaci- 
tatea organizațională şi puterea de cumpărăre pentru a achi- 
ziţiona materiale şi a concepe produse care sunt croite pe 
liniile corporale caracteristice fiecărei pieţe.“ 


Aşa da! Aş vrea să aud un astfel de discurs! 


Acum, preia acest mod de gândire şi aplică-l la prezentarea ta 
reală, notând cuvintele posibile în tabelul de pe pagina urmă- 
toare. Totuşi, înainte de a face acest lucru, trebuie să te gân- 
deşti la cumpărătorul real și să decizi care sunt aspectele pe 
care le apreciază acesta. 


Odată realizat acest lucru, trebuie să hotărăşti care dintre cele 
trei planuri este mai eficient. 


Poate apărea tentaţia de a-l folosi pe acela care îţi este cel mai 
confortabil sau pe acela care descrie cel mai bine produsul 
sau serviciul pe care încerci să îl vinzi, însă aminteşte-ţi să ţii 
cont de nevoile cumpărătorului. 


Trebuie să ai în vedere felul în care preferă să gândească 
potenţialul cumpărător. Dacă îi place structura, atunci un 
plan temporal va fi mai potrivit; dacă îi place imaginea de 
ansamblu, atunci alege planul global; dacă este îngrijorat cu 
privire la oameni, atunci foloseşte planul perspectivelor. 
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Profită de aceste sfaturi, iar cumpărătorii tăi se vor convinge 
că prezentările tale sunt mai plăcute şi mai memorabile. Este 
posibil ca şi ție să îți placă mai mult! 


Planul Temporal 


Planul Global 


Planul Perspectivelor 
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Oferă tot ce ai mai bun 


Am spus mai devreme că structura consolidează o prezen- 
tare bună, axată pe cumpărător, ajutându-te să creezi impre- 
sia unei persoane credibile, încrezătoare în forțele proprii, 
care inspiră siguranţă şi încredere. 


Există şi alte lucruri la care trebuie să te gândeşti atunci când 
eşti rugat să îţi prezinţi ideile. Vom enumera în cele ce 
urmează astfel de aspecte, într-o listă pe care ar trebui să 
o verifici atunci când plănuieşti întâlnirile de tip unu-la-unu 
sau o prezentare pentru un grup mai extins: 


Armonizarea 


e Dacă este vorba despre un grup de lucru, gândeşte-te la 
cine vine. Armonizează-ţi colegii agenţi de vânzări care 
îţi reprezintă compania cu potenţialii cumpărători. Așează-i 
în faţa cumpărătorilor cu a căror personalitate se potrivesc 
cel mai bine şi gândeşte-te la ce ar putea spune pentru 
a întări atracția personală. 

e Încearcă să nu mergi singur la prezentare. Dacă eşti pe cont 
propriu, fie şi într-o situaţie de tip unu-la-unu, acest fapt îţi 
va inhiba abilitatea de a păşi în afara contextului şi de a avea 
în vedere aspectele comportamentale și interpersonale. 


Limbajul corporal şi gesturile 


e Gândeșşte-te la limbajul trupului şi în special la gesturile 
efectuate cu mâinile. Ajută ele la întărirea mesajelor sau la 
distragerea atenţiei? 

e Aminteşte-ţi să dai din cap, fie atunci când cumpărătorul 
face o afirmație importantă (nu da mereu din cap pentru că 
lași o impresie proastă!), fie atunci când unul dintre colegi 
demonstrează un aspect. 
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e Plimbarea în jurul mesei de discuţii. Unii oameni ar spune 
că nu este o idee bună, însă noi suntem în general de altă 
părere. Dacă plimbarea prin încăpere te ajută să te simţi 
confortabil şi relaxat, atunci plimbă-te. Însă nu exagera! 


Locaţia 


+ Regula de urmat pentru locaţiile în care se desfăşoară întâl- 
nirea şi prezentarea este să le tranformi în medii confor- 
tabile pentru tine. Încearcă să nu-i permiţi cadrului să-ţi 
dicteze felul în care prezinţi. 

e Gândeşte-te la locaţie, verifică adresa şi soseşte devreme 
pentru a avea timp să te pregăteşti şi să-ți tragi sufletul. David 
povesteşte că a intrat odată în altă clădire pentru a susține 
o prezentare, nu în clădirea principală a companiei. În cele 
din urmă, a sosit cu o întârziere de 15 minute, în mod evi- 
dent nelinştit şi cu respiraţia întretăiată, şi a trebuit să por- 
nească imediat prezentarea. Nu a obţinut contractul. 

e Dacă îţi sunt oferite microfoane, gândeşte-te bine înainte de 
a accepta. Persoana care ia cuvântul îşi poate schimba con- 
duita şi stilul natural pentru a se acomoda cu microfonul; 
în cele mai multe cazuri, nu va reuşi să mai pară naturală 
şi sigură pe sine. Această observaţie este valabilă mai ales 
atunci când microfonul este ținut în mână. Dacă trebuie să 
utilizezi un microfon, încearcă întotodeauna să obţii unul 
care se ataşează la haină. 

e Dacă aşezarea scaunelor este prestabilită într-o manieră 
despre care consideri că nu te ajută, vezi dacă nu cumva le 
poţi schimba ordinea. 


Implicarea audienței 


e Pentru idei despre ce anume poți face în întâlnirile unu-la- 
unu, vezi capitolul 5. Pentru audienţele mai mari, ai în vedere 
adresarea de întrebări privitoare la experiența membrilor 
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audienței — ceva ce trebuie neapărat să ştii pentru a-ţi per- 
sonaliza conţinutul prezentării (de pildă: De câtă vreme 
lucraţi în cadrul companiei sau al domeniului?). Secretul 
este să pui o întrebare la care publicul poate răspunde cu 
ușurință, care este legată de subiect, care să îți ofere unele 
informaţii, iar în același timp că îţi calmeze nervozitatea pe 
care ai putea-o resimți. 


9.4 Punerea cap la cap a elementelor 


Dacă elaborezi o prezentare lungă, atunci trei puncte nu îţi 
sunt suficiente pentru a surprinde întregul conţinut într-o 
manieră eficientă. În aceste cazuri ai nevoie să dezvolţi stra- 
turi multiple ale planurilor. 


De pildă, dacă ai susţine în fața studenţilor o prezentare lungă 
despre motivele pentru care aceştia ar trebui să i se alăture 
companiei tale, ai putea utiliza următoarea structură: 


Planul principal | Punctele planului principal | Planul secundar și punctele acestuia 


Planul Temporal | 1. Prima parte a carierei Planul Global 

voastre 1. Munca în birou 

2. Munca la locaţia clientului 
3. Munca de acasă 


2. După trei ani Planul Perspectivelor 
1. Şefii voştri 

2. Colegii voştri 

3. Subordonaţii voştri 


3. După şase ani Beneficii 

1. Financiare 

2. De status 

3. Provocări (dezvoltare 
profesională și personală) 


Un alt aspect frumos al acestei abordări este că poţi concepe 
prezentări foarte repede. 
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'Testează această abordare! Notează trei puncte esenţiale pe 
care le-ai folosi pentru a-i vinde cumpărătorului valoarea 
ofertei tale prin angajarea celor trei planuri diferite: 


Planul principal Punctele planului principal | Planul secundar și punctele acestuia 
Planul Temporal L 
L 
2. 
$: 
2. 
l. 
2. 
3. 
3, 
l; 
2% 
$: 
Planul Global A 
1. 
& 
3. 
2. 
b 
2. 
3, 
3. 
L 
2. 
$ 
Planul 1. 
Perspectivelor 1. 
PA 
3. 
2. 
d: 
VĂ 
i 
3. 
i 
2, 
| 3. 
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9.5 Întrebări şi răspunsuri 


În situaţia unei prezentări susţinute în faţa unui grup de per- 
soane, oamenii atenți îşi vor repeta discursul. Cei mai atenți 
dintre ei se vor pregăti de asemenea pentru secțiunea de 
întrebări şi răspunsuri care vine la sfârşit. 


Întrucât oamenii atenţi îşi exersează prezentările, cumpără- 
torii găsesc că este din ce în ce mai dificil să justifice elimina- 
rea participanţilor din cursa pentru obținerea contractului 
bazându-se doar pe prezentările lor, așa că se axează mai 
mult pe capacitatea distructivă a sesiunii de întrebări şi răs- 
punsuri. Dacă acest lucru sună negativ, aminteşte-ţi ce am 
spus chiar de la începutul acestui capitol. Un agent de vânzări 
de tip „Îţi rămân dator“ va fi câştigat deja inima şi mintea 
cumpărătorului cu mult înainte de întâlnirea de prezentare 
sau de „parada de frumuseţe“ (cum sunt numite uneori pre- 
zentările). 


Desigur, sunt situaţii în care există doi competitori greu de 
diferențiat, așa că le sunt solicitate prezentări. În astfel de 
cazuri, prezentările sunt de obicei un ecou a ceea ce a fost 
spus anterior; sesiunea de întrebări şi răspunsuri este aceea 
care decide invariabil rezultatul. 


Acum câţiva ani, David a fost rugat să ofere consultanță 
unei mari firme de audit în legătură cu unul dintre clienţii ei 
importanţi, o companie ale cărei comisioane anuale valorau 
peste 2 milioane de dolari şi care nu mai apreciau serviciile 
de audit oferite. Clienţii lui David, din cadrul Firmei A, erau 
factorii de decizie. În spiritul principiului „Îţi rămân dator“ 
David le-a propus celor de la Firma A să fixeze întâlniri cu 
toate persoanele-cheie din compania beneficiară a servi- 
ciilor de audit și să afle informaţii despre ambițiile, dificul- 
tățile şi aşteptările lor legate de modul în care Firma A le-ar 
fi putut fi de ajutor. 
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Răspunsul a fost șocant pentru echipa de înaintare a ofertei. 
Membrii ei s-au confruntat cu un val de critici aduse de 
reprezentanţii companiei-beneficiar serviciilor furnizate în 
ultimii ani de Firma A. Aceasta era o parte a motivului 
pentru care Firma A căzuse în dizgrație. Echipa a fost 
devastată. Cum ar fi putut să câştige? 


Nu exista decât o singură cale. Să-şi recunoscă greșelile din 
trecut şi să se concentreze asupra îmbunătățirii serviciilor 
pe viitor. Nu doar promisiuni, ci planuri pas cu pas pentru 
obţinerea şi măsurarea îmbunătăţirilor intenţionate. Acest 
lucru a fost menţionat în cadrul propunerii, iar Firma A 
a fost rugată să prezinte noua ofertă. Cu două zile înainte de 
întâlnirea finală, compania-client a spus că nu va exista 
decât sesiunea de întrebări şi răspunsuri. 


Din fericire, David şi echipa au simulat trei astfel de sesiuni, 
imaginându-și cele mai dificile întrebări pe care le-ar putea 
adresa clientul. Răspunsurile fuseseră evaluate și rafinate 
pentru a oferi o mai mare claritate şi pentru a genera un 
impact mai mare. A sosit ziua întrevederii, întrebările au 
fost dure, însă 90% dintre ele fuseseră acoperite în cadrul 
simulărilor. Firma A şi-a păstrat clientul. 


După cum se întâmplă adesea, Firma A a fost în măsură să 
afle, prin canalele binevoitoare ale cunoştinţelor comune, cum 
au fost adoptate deciziile. Firma D picase la primul test — 
propunerea lor nu reuşise să impresioneze. Firma C se com- 
portase slab în sesiunea de întrebări și răspunsuri. Firma B, 
principalul competitor al Firmei A, a propus, după cum era 
de aşteptat, o echipă puternică şi a oferit un comision în 
mod semnificativ mai scăzut. Cu toate acestea, pe parcursul 
sesiunii de întrebări şi răspunsuri, deşi membrii echipei 
au răspuns cu siguranță de sine, răpunsurile lor au fost 
descrise ca fiind „puţin cam generice, în timp ce răspun- 
surile Firmei A au fost cuprinzătoare şi la obiect. 


Aşadar, contractul a fost câştigat în timpul sesiunii de între- 
bări şi răspunsuri. 
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Unora dintre oameni li se pare că momentul întrebărilor din 
cadrul unei prezentări este cel mai dificil, şi aceasta pentru că: 


e Este posibil să fi făcut o afirmaţie greşită. 

e Este posibil să nu se fi referit la toate aspectele. 

e Cineva din audiență poate ști mai multe decât vorbitorul 
şi este hotărât să o demonstreze. 


Chiar mai rău: 


e Cineva poate adresa o întrebare la care vorbitorul nu știe 
răspunsul. 

e Cineva poate adresa o întrebare la care vorbitorul nu dorește 
să răspundă. 

e Cineva poate pune la îndoială ceea ce a afirmat vorbitorul. 


În fiecare dintre aceste situaţii este posibil ca prezentatorul 
să aibă probleme în a-şi aduna gândurile și a da un răspuns 
bine cumpănit. Cât de des ai văzut o persoană căreia i se 
pune o întrebare să răspundă imediat, vorbind mult, însă fără 
prea mult sens? Aproape că îi poţi auzi rotițele minții învâr- 
tindu-se în timp ce caută idei, iar în cele din urmă, după 
multe cuvinte rostite, începe să formuleze enunțuri cu sens. 


Din nefericire, ceea ce se întâmplă în astfel de situaţii este 
o reacţie psihologică naturală, concepută pentru o vreme în 
care fugeam de dinozauri şi animale cu gheare lungi şi colți 
ascuţiţi. Atunci când ne simțim amenințați — iar o întrebare 
incomodă atrage după sine senzaţia că suntem atacați —, tru- 
purile noastre eliberează substanțe chimice care îi spun creie- 
rului să trimită sânge oxigenat în grupele de muşchi principale 
pentru ca ele să fie pregătite în mod optim pentru reacția de 
luptă sau fugă. Acest sânge oxigenat este împrumutat de la 
organul care consumă cel mai mult oxigen: creierul. 


Aşadar, în lumea afacerilor din prezent, în care amenințările 
vin adesea în forma unor întrebări dure şi neașteptate, creierele 
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noastre ne pot dezamăgi în momentul în care avem cea mai 
mare nevoie de ele. 


Lucrul de care avem nevoie este o cale de a ne stăpâni răs- 
punsurile incoerente, confuze, în timp ce organismul ni se 
calmează şi elibereză oxigenul înapoi în creier. Think on 
Your Feet”, abordarea la care ne-am referit şi mai devreme, 
delimitează totodată trei modalităţi prin care le putem face 
faţă întrebărilor dure și neașteptate. Acestea sunt denumite 
generic „tehnici de trecere“, permiţându-ne deplasarea ele- 
gantă de la întrebarea dificilă la un răspuns structurat. Cele 
trei opțiuni includ: 


e Recunoaşterea (De exemplu: „Aceasta este o întrebare 
bună; mi s-au adresat întrebări similare în trecut“, „Îmi dau 
seama că acesta ar putea constitui un motiv de îngrijorare“ 
etc.) 

+ Adaptarea („Aşadar, ceea ce doriţi să spuneţi este că... 
„Dacă am înţeles bine...“ „Ceea ce întrebaţi este dacă. ..“) 

o Întrebarea („Care element al X consideraţi că a declanşat 
problema? Există vreun element Y anume care vă îngrijo- 
rează? Ce impact credeţi că are X? Înainte de a vă răspunde, 
îmi puteţi spune ce anume legat de X este atât de important 
pentru dumneavoastră?) 


O a patra opţiune este să rogi persoana să repete întrebarea, 
însă această strategie poate fi folosită doar o singură dată. 
O astfel de cerere este totuşi necesară atunci când ți s-a pus 
o întrebare multiplă, alcătuită din mai multe segmente, ceea 
ce se întâmplă destul de des. 


Pentru a vedea cum funcționează acest proces, să ne gândim 
la vânzătorul de apă aromată. Directorul executiv al super- 
marketului, neconvins de viziunea vânzărilor masive de apă 
aromată, declară: „Cu siguranţă, acesta este un alt produs la 
modă, cu durată scurtă de viaţă, la fel ca apa pentru sporturile 
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de înaltă performanţă pe care aţi lansat-o anul trecut, care nu 
a reuşit să-şi atingă obiectivele şi care m-a lăsat cu un depozit 
plin cu produse nevândute.“ 


Recunoaşte „Îmi dau seama că un depozit plin de produse nevândute este un 
lucru care nu ați dori să se mai repete. Daţi-mi voie să vă spun 
de ce apa aromată va fi un succes și cum ne putem asigura că nu 
veţi rămâne cu un stoc mare de produse nevândute.“ 


Adaptează „Acesta este un punct de vedere foarte bun, iar fixarea de obiec- 
tive realiste este importantă. Daţi-mi voie să vă explic cum vom 
fixa de această dată obiectivele de vânzări.“ 


Întreabă „Înainte de a răspunde la această întrebare, aş vrea să aud 
părerea dumneavoastră cu privire la motivul din care apa pentru 
performanţe sportive s-a bucurat de un succes mai scăzut decât 
am anticipat noi toţi.“ 


Acum gândeşte-te la prezentarea la care ai lucrat în cuprinsul 
acestui capitol. Dă exemple de întrebări care nu ai dori să-ți 
fie adresate: 


Întrebare dificilă: 


Acum formulează-ți în scris trecerea de la întrebare la răspuns: 


Recunoaște 


Adaptează 


Întreabă 
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Iar acum gândeşte-te cum să oferi un răspuns convingător 
utilizând cele trei planuri de tip Think on Your Feet”, pe care 
le-am prezentat mai devreme: 


Planul Temporal 
1 
2 


3 


Planul Global 


Planul Perspectivelor 
1 


2 


3 


Repetă acest exerciţiu pentru întrebările care ţi se pun uneori 
şi pe care nu le agreezi. Ca rezultat, vei răspunde cu mai 
multă siguranță şi credibilitate data următoare când vei fi 
întrebat. 
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9.6 Elemente vizuale 


Tată o observaţie importantă legată de prezentări: dacă inclu- 
siv tu ai nevoie de un mecanism de sprijin, cum ar fi notițele 
sau planșele de retroproiector, pentru a-ţi aminti ceea ce 
urmează să spui, cum te-ai putea aştepta ca audiența să-și 
amintească pe viitor spusele tale? 


Acum douăzeci de ani, elementele vizuale erau numite „aju- 
tătoare“. Dacă cineva mânuia un retroproiector sau aducea 
cu sine câteva imagini realizate pe calculator, acest procedeu 
genera o anumită noutate și valoare. Exercita un impact. 
Acum situaţia este complet schimbată. La câte dintre prezen- 
tările la care ai participat vorbitorul a folosit mediul tehno- 
logic ca parte esenţială a prezentării? La aproape toate? 


Aceasta este doar una dintre dificultăţi. Am tot fost bombar- 
daţi cu prezentări video, încât elementele vizuale, cel puţin 
slide-urile, tind să ne obosească. Întreaga idee legată de ele- 
mentele vizuale este ca ele să servească rolul de sprijin în 
prezentare — ceea ce rareori se întâmplă în ziua de azi. 


Problema este, desigur, că multe dintre imaginile prezentate 
nu sunt deloc imagini, ci mesaje scrise plasate pe un fundal 
(alături de splendidul logo al companiei) şi proiectate pe un 
ecran, acompaniate eventual de o imagine artistică sau de 
o fotografie care se află într-o anumită relaţie cu textul de pe 
slide. Adesea există prea multe cuvinte, iar prezentatorul 
citeşte efectiv slide-urile. Niciuna dintre aceste tehnici nu lasă 
o impresie bună. 


O altă dificultate legată de slide-uri este că prea multe per- 
soane îşi spun că sunt pregătite pentru o prezentare bazându-se 
pe faptul că şi-au elaborat slide-urile. Asta nu înseamnă că 
sunt gata de prezentare, ci doar că şi-au făcut slide-uri. 
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Prin urmare, sfatul nostru ar fi să îţi schiţezi linia prezentării 
şi să te decizi în privința mesajelor principale înainte de a te 
apuca de redactarea slide-urilor. Iar dacă îţi poţi transmite 
mesajul fără să utilizezi slide-uri, cu atât mai bine. Vei fi dife- 
rit, iar membrii audienței îţi vor reţine mesajul într-o măsură 
mai mare. 


Dacă trebuie să foloseşti slide-uri — uneori acestea se dove- 
desc utile, în special pentru prezentările mai lungi, în mai 
multe limbi, ţinute în faţa audienţelor mai mari —, atunci 
nu uita să ai în vedere următoarele aspecte: 


» Elementele vizuale ar trebui să fie de ajutor pentru audienţă, 
reflectând structura prezentării şi întărind punctele-cheie. 

e Finalizează prezentarea fiecărui slide cu un rezumat al 
mesajului său principal (care ar trebui să se desprindă în 
mod clar din conţinutul planşei). 

e Elementele vizuale ar trebui să fie consistente şi atractive, 
fără efecte de distragere a atenţiei, cum ar fi tranzițiile mul- 
tiple de pe ecran. 

e Lasă-i audienței timp suficient pentru a citi slide-ul. Cât de 
iritant este atunci când o persoană arată rapid planşa, apoi 
spune: „Asta nu este la fel de important, deci să trecem mai 
departe“? 

e Chiar mai iritant: nu arăta un ecran plin numere pe care 
audiența nu le poate citi, pentru ca apoi să spui „Ştiu că nu 
puteți citi asta, dar...“ 

e Evită să citeşti slide-urile stând cu spatele la audienţă. 

e Evită folosirea indicatoarelor luminoase — acestea pot dis- 
trage atenţia şi îi enervează pe participanți. 

e Evită indicatoarele bazate pe telecomandă sau cel puţin asi- 
gură-te că ştii ce taste să foloseşti pentru a mișca textul 
înainte şi înapoi în cazul în care telecomanda nu mai func- 

ţionează. 

e Utilizează tasta „B“ pentru a activa şi dezactiva rapid ecra- 


nul „negru“ între planşe. Este de mare ajutor. 
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Pe scurt, foloseşte slide-urile cu discernământ, ştiind că repre- 
zintă mediul de prezentare cel mai utilizat, deci şi mai inefi- 
cient (dacă nu chiar cu efecte negative). 


Utilizarea indicaţiilor şi a structurilor detaliate în acest capi- 
tol îţi oferă garanţia că, indiferent de momentul în care eşti 
chemat să-ți schiţezi ideile, vei fi capabil să dai dovadă de 
siguranţă de sine şi credibilitate în susținerea prezentărilor, 
inclusiv în momentele decisive ale carierei. 


În următorul capitol vom reuni toate elementele abordării 

de tip „Îţi rămân dator“ şi vom oferi câteva gânduri finale cu 
p $ g 

privire la punerea în practică a principiului „Îţi rămân dator“. 


HOTEL LTD — PARTEA A 2-A 


De această dată, Richard şi Emily au ales să fie diferiți prin 
felul în care îşi desfăşoară prezentarea. 

Au stabilit care sunt cele trei puncte esenţiale pentru com- 
pania Hotel. Au decis totodată că cea mai eficientă cale prin 
care puteau să-și verbalizeze ideile şi argumentele era ana- 
lizarea a ceea ce însemna oferta lor pentru personalul de la 
Hotel, pentru cumpărătorii cărora li se adresau și pentru 
acţionari. 

Ei s-au axat pe beneficiile celor trei grupuri. Nu au folosit 
slide-uri. 

Nu au existat întreruperi şi au făcut faţă unei întrebări 
cu adevărat dificile (cum urmau să implementeze oferta) 
descriind fazele de stabilire a scopurilor, de design şi imple- 
mentare, precum şi oferind câte un exemplu pentru fiecare 
problemă întâlnită pe parcursul unor implementări simi- 
lare, descriind felul în care au abordat aceste probleme şi 
lecţiile învăţate din soluționarea lor. 
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Conversaţia s-a transformat apoi într-o discuţie legată de 
momentul în care ar putea demara faza de stabilire a sco- 


purilor. 


Idei principale 


e Pune-te în „papucii“ cumpărătorului. 

e Povesteşte un caz real din experiența proprie. 

e Foloseşte-te de structuri şi modele. 

e Aminteşte-ţi să aplici regula grupării ideilor principale în 
liste de câte trei. 

e Concentrează-te asupra beneficiilor şi valorii pe care oferta 
ta le are pentru cumpărător. 

e Elementele vizuale ar trebui folosite doar dacă adaugă valoare 
mesajului transmis către audiență. 


CAPITOLUL 10 
Cum să devii şi mai inteligent — 
punerea în practică a principiului 
„Îți rămân dator“ 


Pentru a oferi un serviciu real trebuie să 
adaugi ceva care nu poate fi cumpărat sau 
măsurat în bani, iar acest ceva constă în 
sinceritate şi integritate. 


DOUGLAS ADAMS 


ÎN ACEST CAPITOL vom recapitula toate ideile cuprinse în 
această carte şi vom stabili ce trebuie să faci pentru a imple- 
menta deprinderile şi instrumentele descrise, pe măsura 
gradului tot mai înalt în care ai ajuns să conştientizezi modul 
în care îţi poți diferenţia ideile, serviciile, produsele și pro- 
pria persoană. 


A SE OFERI PE SINE 


Richard şi Emily deţin o ofertă nouă — ei înşişi. Au decis că 
un cumpărător achiziționează produsul lor mai frecvent şi 
că plăteşte mai mult dacă ei se axează pe amplificarea valorii 
pentru cumpărător de-a lungul întregului proces. 
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Ştim totodată că Emily preferă abordarea imaginii de 
ansamblu și că îi place să discute ideile în amănunt, în timp 
ce Richard este un perfecţionist care preferă discuţiile indi- 
viduale, nu cu grupuri mari. 

Formularul de planificare pe care îl folosesc ei acum pentru 
întâlniri arată cam așa: 


Numele companiei Numele 
cumpărătorului cumpărătorului 
invididual 
Domeniul | Personalitatea 
cumpărătorului 
Cumpărător Istoria 
economic, utilizator contactelor 
sau tehnic 
e j= 
Ce anume a fost spus | unde este ținută 
în cadrul ultimei întrevederea? 
întâlniri? 
Relaţie Acum | într-o lună În trei luni 
i7 Ti E 
Probleme ale Starea curentă | Starea dorită Valoarea 
cumpărătorului rezultată 
din schimbare 


Ei consideră că acest formular îi ajută să se concentreze 
asupra problemelor reale înainte şi după întâlniri. 

Cei doi au identificat TBend Inc. (fabricant de produse din 
cauciuc) ca fiind un cumpărător potenţial al echipamentului 
lor de calcul, al programelor informatice şi al serviciilor de 
asistenţă tehnică. 

Au căutat online toate informaţiile pe care le-au putut găsi 
despre compania respectivă, precum şi numele directorilor 
departamentelor de IT şi de Resurse Umane și pe acela al 
directorului economic. S-a dovedit că Paul, un prieten de-al 
lui Emily, îl cunoştea foarte bine pe directorul de Resurse 
Umane, Simon Stoke. Emily a petrecut ceva timp cu Paul 
discutând despre Simon — aflând despre rolul său, despre 
lucrurile care îi plac şi unele zvonuri despre dificultățile 
cu care se confruntă la TBend. 
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Paul i-a menţionat numele lui Emily lui Simon, iar el a părut 
interesat să discute cu aceasta. 

Emily şi Richard au petrecut împreună o oră discutând 
strategia înainte de întâlnirea cu Simon. Pe parcursul acestei 
convorbiri, ei s-au gândit la tipul de persoană care ar putea 
fi Simon şi au elaborat o strategie de tip „Îţi rămân dator“, 
pe care Emily urma să o aplice pe parcursul conversaţie 
telefonice cu Simon. Au căzut de acord că scopul conversa- 
ției era să obțină o întâlnire de o oră la care să participe 
Emily, Richard și Simon. 

Emily l-a sunat apoi pe Simon şi a utilizat abordarea „Îţi 
rămân dator“ pentru a întreba dacă Simon era interesat de 
o întrevedere, astfel încât fiecare dintre părți să poată afla 
mai multe despre cealaltă. Au vorbit vreme de 15 minute, 
iar Simon a fost de acord să îi vadă pe Emily şi Richard săp- 
tămâna următoare în cadrul unei întâlniri de o oră. 

Emily şi Richard s-au întâlnit din nou pentru a discuta despre 
lucrurile pe care le spusese Simon și despre reacţiile acestuia. 
S-a dovedit că Simon era un individ tăcut, care nu avea ten- 
dinţa de a conduce discuţiile, şi că poseda o gândire foarte 
organizată. S-au hotărât ca scopul discuţiei să fie identificarea 
dificultăţilor cu care se confrunta Simon, chiar dacă se putea 
ca niciuna dintre acestea să nu fie relaționată cu domeniul IT. 
Au redactat totodată un rezumat al conversaţiei dintre Emily 
şi Simon şi i l-au trimis lui Simon pe e-mail, împreună cu 
o confirmare a locului, orei și obiectivelor întâlnirii urmă- 
toare. 

După care Richard şi Emily au elaborat planul final al întâl- 
nirii. Ei au fost de acord ca Emily să se ocupe de abordarea 
„Îți rămân dator“ iar lui Richard să îi revină mare parte din 
procesul de interogare, de vreme ce el părea mai apropiat ca 
personalitate de Simon. Emily va nota în același timp mare 
parte din conversaţie. 

Urmărind instrucțiunile, Emily a demarat întâlnirea astfel: 
— Mulţumesc pentru timpul acordat întrevederii cu mine şi 
Richard. Ceea ce am dori să facem este să înțelegem mai bine 
dificultățile și oportunităţile principale cu care vă confruntați. 
Calea prin care putem face acest lucru este să vă adresăm 
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câteva întrebări și să ascultăm ce ceea ce ne spuneți. În mod 
clar, ne-ar plăcea să vă putem ajuta pe viitor, însă în cadrul 
acestei întâlniri nu vom încerca să vă vindem ceva, ci doar 
să aflăm ce nevoi aveţi. Până la sfârşitul întâlnirii sperăm 
ca unele dintre experienţele pe care vi le vom împărtăşi 
să vă fie de folos. 

De asemenea, Emily a cerut permisiunea de a-şi lua notițe. 
Imediat ce Simon a fost de acord, ea a prezentat abordarea 
Formularului Valoric şi i-a spus lui Simon că îi va oferi 
o copie la sfârşitul întâlnirii. 

Au completat următorul Formular Valoric. 
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conducere | performanţei în dife- | ducere șia se i 
şi impactul | rite divizii și la diverse | afla pe o poziţie 
asupra aces- | niveluri, însă aceştia de influențare a 


teia. par lipsiți de consec- | deciziilor privi- 
vență şi neconvingă- | toare la indicii 
tori; multe persoane nu | de performanță 
văd cum s-ar putea şi a comunicării 


armoniza acest aspect | lor către toți 
cu strategia afacerii. | angajaţii. 


Problemă Stare curentă Stare dorită ] Valoare 
Ratele de 38% la nivelul întregii | 25% la nivelul | 2 milioane de 
uzură a afaceri, 42% la femei şi | întregii afaceri | dolari în termenii 
perso- 34% la bărbaţi. Acest | într-un interval | costurilor de re- 
nalului. fapt determină costuri | de trei ani. crutare şi reținere 
mari de recrutare şi de personal, însă 
reţinere a personalului. şi o economie 
Există şi o problemă considerabilă în r 
legată de costurile mari privința timpului 
generate de această petrecut de Simon 
situație la nivelul cali- pentru a se ocupa 
tății şi al culturii de activitatea de 
organizaționale din recrutare şi de 
cadrul afacerii. încheiere a con- 
tractelor de 
muncă. 
Accesul la | Auo multitudine de | A face parte din q 
strategia de | indicatori-cheie ai echipa de con- 


Procesul Procesul de înregis- | Un sistem com- | Va economisi 

de înregis- | trare a opiniilor este pe | plet automat, în timp şi va furniza 

trarea opi- | jumătate automat și pe | care toată o îndrumare mai 

niilor prin | jumătate manual. E lumea are rapidă şi mai 

interviul nevoie de mult timp și | încredere şi cuprinzătoare 

de 360°. de multe resurse;au | care să fie uti- | pentru echipa de 
existat şi erori. lizat adecvat. | management. 
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La finalul întrevederii, Emily a recapitulat punctele-cheie şi 
a încheiat prin a sugera că îl va suna pe Simon în câteva zile 
pentru a-i propune câteva idei. 

Când au revenit în birou, Emily a redactat cele scrise în 
tabelul de mai sus şi a trimis conţinutul prin e-mail în for- 
matul unei scrisori CC, afirmând că îl putea suna pe Simon 
în după-amiaza zilei de marţi pentru a verifica dacă a aco- 
perit toate ideile principale discutate. 


Richard şi Emily sunt o echipă fictivă de agenți de vânzări. 
Cu toate acestea, povestea lor reflectă, pe de o parte, călătoria 
pe care noi, autorii, am întreprins-o în paginile acestei cărți 
şi, pe de altă parte, seria de evenimente la care am fost mar- 
tori şi actori pe parcursul carierelor noastre. 


Poate că încă te mai gândeşti că, indiferent cât de bune ar fi 
ideile exprimate în această carte, ele nu sunt cu adevărat 
potrivite sau eficiente în lumea agentului de vânzări real. Însă 
chiar aici se află problema: nu este vorba de lumea agentului 
de vânzări, ci de lumea cumpărătorului. 


lată trei motive majore pentru care noi credem că ideile 
noastre te vor ajuta să fii mai eficient în activitatea de vân- 
zare. 


e Afacerile s-au schimbat. Au devenit mai empatice şi implică 

mai mult comunitatea. A face ceea ce trebuie este perceput 
acum ca fiind un lucru important. 
Aruncă o privire asupra solicitărilor de oferte venite din 
partea marilor corporaţii. Indiferent de domeniul în care 
activezi, va exista o secțiune care îţi va cere să fii de acord cu 
reglementările lor corporatiste privind responsabilitatea 
şi sustenabilitatea. 
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e Indiferent ce vinzi, în ziua de azi competiţia este mai intensă 

ca niciodată. Oamenii au acces facil la produse din întreaga 
lume, iar afacerile se diversifică în noi industrii și în noi 
pieţe. 
Eşti nevoiţi să concurezi cu număr mult mai mare de alţi 
oameni şi alte organizaţii, care oferă ceva similar. Dacă nu 
stabileşti relaţia corectă, singurul tău factor de diferențiere 
va fi prețul, dar nu vrei să intri în această zonă! 

e Generaţia Y este motivată de multe alte lucruri în afară de 

bani: de provocări, de dezvoltare şi de relaţii. 
Această generaţie poate să fie mult mai tânără decât a ta, 
însă membrii ei se îndreaptă acum către poziţii de manage- 
ment de nivel mijlociu, devenind cumpărătorii economici. 
Dacă nu pot stabili cu tine o relaţie, atunci există puţine 
şanse ca aceştia să cumpere de la tine. 


Ținând cont de toate aceste idei, ai nevoie să îţi formezi o 
mentalitate de întrajutorare, prin care să doreşti să îţi ajuţi 
cumpărătorul, mai degrabă decât să îi vinzi ceva. 


Odată ce ai dezvoltat această mentalitate, noi credem că, dacă 
îţi aminteşti punctele-cheie de mai jos, nu doar că îţi vei ajuta 
cu adevărat cumpărătorul, ci te vei bucura de un succes mai 
semnificativ în calitate de agent de vânzări şi vei descoperi că 
ai o carieră mai satisfăcătoare. 


1. Tu 


e Recunoaşte-ţi comportamentul natural. 

e Învață să te înţelegi şi să te controlezi. 

e Ascultă cu adevărat şi nu-ți aştepta doar rândul pentru 
a lua cuvântul. 

e Nu înceta relația imediat ce ai încheiat vânzarea. 

e Nu trece prea curând la acţiune. 

e Dezvoltă o mentalitate care spune „Nu“ la cererea de oferte. 
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2. Cumpărătorul 


e Fiecare cumpărător are o personalitate, un stil de cumpă- 
rare şi o nevoie diferite. 

e Oferă-i cumpărătorului control asupra conversației. 

e Nu face presupuneri cu privire la cumpărător. 

e Fii prezent chiar şi atunci când cumpărătorul nu are nevoie 
de oferta ta; ți-ar aprecia părerea. 

e Recompensează-l pe cumpărător pentru timpul şi banii pe 
care îi investeşte în tine. 

e Armonizează-ţi comportamentul cu acela al cumpărăto- 
rului pentru a stabili o relaţie. 

+ Înţelege relaţia pe care o ai cu cumpărătorul. 

e Urmăreşte stabilirea unei relaţii de parteneriat. 

e Concentrează-te pe beneficiile pe care oferta ta le prezintă 
pentru cumpărător. 


3. Procesele 


e Utilizează abordarea de tip „Îi rămân dator“ pentru a demara 
întâlnirile şi oferă-i cumpărătorului controlul asupra între- 
vederilor. 

e Utilizează procesul SVAPI pentru a indentifica nevoile reale 
ale cumpărătorului. 

e Utilizează Formularul Valoric în cadrul întâlnirilor, ca ele- 
ment de ajutor în activitatea de identificare a nevoilor, 
a stării dorite în viitor şi a valorii pentru cumpărător. 

e Încearcă să te deplasezi de la nivelul 1 al detaliilor la nivelul 4 
de generalizare, pentru a te ocupa de dificultatea reală. 

e Utilizează scrisorile CC pentru a continua procesul de cola- 
borare. 

e Oferă dovezi în sprijinul abilităților de care dispui prin rela- 
tarea unor exemple din experiența personală. 

e Foloseşte regula grupării în câte trei atunci când îţi prezinți 
ideile sau oferi răspunsuri. 
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Mai presus de toate, nu uita că a cumpăra este o decizie emo- 
ţională. Aşa cum ne reamintește Ford Harding (în Rain 
Making, 1994): „Oamenii cumpără bazându-se pe sentimente 
şi se folosesc de fapte pentru a justifica ceea ce simt.“ 


Tar călătoria continuă. 


Ne aflăm aici pentru a te ajuta în călătoria ta. Pentru alte 
sfaturi sau pentru a avea acces la exemplare ale instrumen- 
telor incluse în această carte, te rugăm să ne contactezi la 
keith.dugdaleQioweu.com sau david.lambertBioweu.com ori 
să te înscrii pe website-ul www.ioweu.com. 


Vom face tot ce vom putea pentru a-ți fi de folos. 


Îţi rămânem datori! 


CAPITOLUL 11 
Punct şi de la capăt 


Capitolul 1 


„îti rămân dator“ — cea mai nouă generaţie 
de strategii de vânzare 


e Prea multe dintre relațiile cumpărător-vânzător înregistrează 
deficienţe la nivelul încrederii, al plăcerii de a colabora şi al 
angajamentului reciproc. 

e Metodele agresive de vânzare sunt din ce în ce mai contrapro- 
ductive, de vreme ce fiecare cumpărător şi fiecare conversaţie 
au un caracter unic. Abordările prestabilite nu vor funcţiona. 

e Abordările consultative ale procesului de vânzare se concen- 
trează mai mult pe nevoile cumpărătorului, însă pot fi în 
acelaşi timp manipulative, ţintind către zonele de interes ale 
vânzătorilor mai degrabă decât ale cumpărătorilor. 

e Perspectiva de tip „Îți rămân dator“ reprezintă o abordare 
inovatoare a strategiilor consultative pentru că îl poartă pe 
cumpărător într-o călătorie mai naturală şi mai activă, dife- 
renţiindu-l pe vânzător de restul competiţiei. 

e În cadrul conversaţiilor, controlul îi este acordat cumpărăto- 
rului, vânzătorul rezumându-se la a urmări gândurile acestuia. 

e Agentul de vânzări trebuie să admită că are faţă de cumpărător 


o responsabilitate care se extinde dincolo de încheierea vân- 
zării curente. 
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Capitolul 2 
Cum te percep ceilalți cu adevărat 


+ Înțelegerea propriei persoane — a preferințelor comportamen- 
tale şi a impactului pe care acestea îl au asupra celorlalți — este 
punctul de plecare în construirea unei relații mai bune. 

e Nu poţi să-ţi schimbi personalitatea, însă poți alege să îţi modi- 
fici comportamentul. 

e Conduita pe care o afişezi determină conduita celorlalți față 
de tine. 

e Conduitele trebuie să fie autentice. Comportamentele false 
sunt rapid percepute ca fiind exact ceea ce sunt. 

+ Există o puternică corelaţie pozitivă între punctajele mari obți- 
nute la testul Octogonului” şi succesul în vânzările de tip „Îţi 
rămân dator“, în special în secţiunile Încredere, Nevoile tale și 
Sentimente. 


Capitolul 3 
Înțelegerea şi modificarea relaţiilor 


+ Pentru a schimba o relaţie este necesar să înţelegi stadiul în 
care te afli în prezent. 

e Relaţiile dintre vânzător şi cumpărător pot fi clasificate ca 
ad-hoc, tehnice, sociale sau de parteneriat. 

+ Există avantaje şi dezavantaje în fiecare tip de relaţie. Agentul 
de vânzări de tip „Îţi rămân dator“ urmăreşte să stabilească 
o relaţie de parteneriat. 

e Mulţi dintre agenţii de vânzări supraestimează trăinicia rela- 
ţiilor pe care le au cu clienţii lor. 

e Deplasarea relaţiei către nivelul următor presupune adeseori 
adoptarea unei mentalităţii de întrajutorare şi a strategiilor 
corecte, şi anume considerarea atentă a fiecărei interacțiuni cu 
potenţialul cumpărător şi planificarea unei abordări consec- 
vente de-a lungul timpului. 

e Uneori este mai uşor să delegi o altă persoană pentru a schimba 
o relaţie decât să întrerupi tiparul curent al relaţiei. 
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Capitolul 4 
Înțelegerea cumpărătorului 
şi adaptarea la nevoile acestuia 


e Fiecare cumpărător este diferit. Nu te baza pe stereotipuri. 

o Află totul despre tipul de cumpărător — economic, utilizator 
şi tehnic —, despre criteriile pe care fiecare cumpărător le va 
utiliza în procesul de cumpărare şi despre influenţa pe care 
o are asupra deciziei de achiziţie. 

e Află totul despre rolul jucat de cumpărător — sponsor, anti-spon- 
sor, instructor şi portar — şi găseşte cea mai potrivită manieră de 
abordare a fiecăruia în cadrul procesului de cumpărare. 

e Analizează cu atenţie personalitatea cumpărătorului şi modul 
în care îţi poți ajusta comportamentul pentru a-l armoniza 
cu al acestuia. 

e Solicită periodic părerea cumpărătorului cu privire la percep- 
ţia pe care o are asupra relaţiei cu tine și cu organizaţia pe care 
o reprezinţi. 


Capitolul 5 
Construirea relaţiei şi a încrederii 
prin abordarea de tip „Îţi rămân dator“ 


e Cumpărătorul se aşteaptă să îl forțezi să cumpere. 

e Remarcă-te în raport cu competitorii prin manifestarea unei 
puternice dorinţe de a înţelege problemele și de a-ţi împărtăşi 
experiența. 

e Utilizează abordarea de tip „Îţi rămân dator“ pentru a demara 
o călătorie cooperantă prin a-i oferi cumpărătorului în manieră 
explicită controlul asupra conversaţiilor. 

e Recompensează-ţi cumpărătorul pentru timpul pe care l-a 
investit în întâlnirea cu tine. 
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Capitolul 6 
Descoperirea nevoilor reale 


e Evită presupunerile. 

o Ține pasul cu potenţialul cumpărător, reacționează la iniția- 
tivele lui, adoptând o atitudine opusă preluării controlului şi 
impunerii ritmului. 

e Aplică procesul SVAPI pentru a te asigura că obţii o înţelegere 
profundă şi în comun a nevoilor prioritare. 

+ Foloseşte întrebări de Suprafață pentru a acumula fapte. 

e Apelează la întrebări de Vânătoare pentru a înţelege dificul- 
tăţile/problemele din spatele faptelor. 

e Adresează întrebări de Ajustare pentru a cere permisiunea, 
a confirma prioritatea sau a schimba direcţia. 

e Utilizează întrebări de Proiectare a rezultatelor/beneficiilor 
rezultate din acţiune. 

+ Încheie cu întrebări de Implicare pentru a cădea de acord 
în privinţa paşilor de urmat. 

+ Simplifică implementarea modelului SVAPI prin memorarea 
principalelor motive de îngrijorare și prin dinamizare, folo- 
sindu-te de Întrebări Picante. 

+ Apelează la Formulare Valorice pentru a-ți manifesta interesul 
pentru structurarea relaţiei, înțelegerea nevoilor cumpărăto- 
rului şi dorința de a-i oferi acestuia valoare. 

e Păstrează mereu o mentalitate de întrajutorare, sprijinindu-l 
pe cumpărător să îşi definească nevoile. 


Capitolul 7 
Către nivelul superior 


e Înţelege valoarea procesului de plasare a conversaţiei în per- 
spectiva de ansamblu. 

e Admite faptul că gândirea se produce la diferite „niveluri“. 

e Identifică nivelul natural al propriei gândiri şi adaptează-l la 
nivelul preferat al cumpărătorului. 
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e Deplasează-te de la nivelul 1 la nivelul 4 folosindu-te de între- 
bări de Proiectare sau de Întrebări Picante pentru a debloca gân- 
direa cumpărătorului. 


Capitolul 8 
Consolidarea credibilităţii şi a încrederii 


> 


e Utilizează scrisori CC pentru a confirma aspectele asupra cărora 
ați căzut de acord și faptul că procesul de colaborare continuă. 

e Schimbă-ţi mentalitatea, evitând propunerile de ofertă scrise! 
Apelează la acestea numai dacă este absolut necesar. 

e Oferă dovezi ale capacităţii organizaţiei tale de a rezolva o anu- 
mită problemă prin împărtășirea experienţei acesteia, atât 
a reușitelor, cât şi a eşecurilor. 


Capitolul 9 
Cum să îți prezinţi ideile 
pentru a genera un impact pozitiv 


e Pune-te în „papucii“ cumpărătorului. 

e Povestește un caz real din experiența proprie. 

e Foloseşte-te de structuri şi modele. 

e Aminteşte-ţi să aplici regula grupării ideilor principale în liste 
de câte trei. 

e Concentrează-te asupra beneficiilor și valorii pe care oferta ta 
le are pentru cumpărător. 

e Elementele vizuale ar trebui folosite doar dacă adaugă valoare 
mesajului transmis către audienţă. 


ANEXA 1 
Evaluarea comportamentală 
prin metoda Octogonului” 


COMPLETEAZĂ-ȚI EVALUAREA prin bifarea unui răs- 
puns la fiecare afirmaţie, care ți se potrivește cel mai bine. 
Răspunde repede, instinctiv şi sincer. 


Categoria 1 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 


Prefer să iau personal decizii mai 
degrabă decât să ascult de altcineva. 


Prefer să urmez pe altcineva mai 
degrabă decât să preiau eu conducerea. 
Într-o întâlnire, în loc să iau cuvântul, 
am tendința de a rămâne tăcut chiar 
şi atunci când nu sunt de acord cu 
ceea ce se spune. 

Voi face eu sugestii mai curând decât 
să îi aştept pe alţii să le facă. 

Prefer să văd ce au alții de spus 
înainte de a spune şi eu ceva. 

Mă voi supune conducerii mai 
degrabă decât să o pun sub semnul 
întrebării. 

Las deciziile în seama altora mai 
curând decât să le iau eu însumi. 


Oamenii au tendința de a se aştepta 
ca eu să preiau controlul. 


Am tendința de a spune ceea ce gândesc. 
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Categoria 2 


Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 


multe ori 


Prietenii/colegii mă percep ca pe 

o persoană precaută. 

Mă consider o persoană pragmatică. 
Tind să văd mai degrabă riscurile 
decât posibilităţile. 

Prefer să privesc realitatea de acum 
mai degrabă decât un viitor fictiv. 


Este mai important să fii corect decât 
aventuros în gândire. 

Plănuirea în detaliu este mult mai 
eficentă decât graba de a ajunge la o 
decizie. 

Înainte de a participa la o întâlnire, imi 
place să acopăr toate aspectele de bază. 
Îmi place să respect regulile. 

Eșecul constă mai degrabă în a nu 
încerca decât în a nu reuși. 


| 


Categoria 3 Mereu 


De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 


Găsesc că este mai uşor să mă rapor- 
tez la oameni decât la tehnologie. 


Tind să prefer deciziile în grup în 
locul conducerii individuale. 


A lua personal decizii este în general 
mai eficient decât a mă consulta cu 
echipa. 

Oamenii ar trebui să se comporte în 
acord cu obiectivele corporatiste mai 
curând decât să îşi fixeze propriile 
obiective. 

Regulile de operare sunt mai impor- 
tante decât libertatea de alegere. 
Echipele au nevoie de reguli de vreme 
ce tind să fie ineficiente dacă li se 
oferă prea multă libertate. 

Am tendinţa de a pune întrebări închise 
şi directe pentru a grăbi procesul. 

Mă simt bine când lucrez pe cont pro- 
priu şi nu am nevoie de alţii. 


Dacă las garda jos, alte persoane pot 
profita de mine. 
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Categoria 4 


Mereu 


De cele mai 
multe ori 


Ocazional 


Niciodată 


Prietenii/colegii ar spune ţin cont de 
interesele altor oameni în ceea ce fac. 


Uneori mi se pare că este greu să 
găsesc un echilibru între nevoile per- 
sonale şi cele ale echipei mele. 
Presupun că și ceilalţi sunt interesaţi 
să-și satisfacă propriile nevoi. 

Sunt motivat să înţeleg nevoile 
cumpărătorilor mei mai curând decât 
să le vând ideile mele. 

Ascult punctele de vedere ale mem- 
brilor echipei mele mai curând decât 
să-mi impun propria perspectivă. 
Am încredere că echipa mea este 
capabilă să ia decizii în probleme noi 
şi complexe. 

Atunci când provoc gândirea cuiva, 
fac mereu acest lucru pentru a ajuta, 
şi nu pentru a-mi promova opinia. 
Încep conversațiile mai degrabă cu 

o întrebare decât cu o afirmaţie. 


Îi stimulez pe oameni cu ceea ce ştiu. 


Categoria 5 


De cele mai 


multe ori L 


Ocazional 


Niciodată 


Atunci când iau decizii tind să mă ] 


bazez pe „intuiţie“. 

Îmi place să ştiu ce gândesc colegii mei. 
Prietenii/colegii mă consideră 

o persoană extrem de rațională. 


Prefer să conversez cu o persoană faţă 
în faţă mai curând decât în scris. 

Mă simt mai în largul meu când este 
vorba de fapte decât atunci când este 
vorba de sentimente. 

Atunci când am o „intuiţie“ legată de 
o afacere sau de o persoană nu o ignor. 
Prietenii/colegii mă consideră 

o persoană miloasă. 

Colegii mă percep ca fiind o persoană 
deschisă şi grijulie față de cei din jur. 
Mă preocupă starea de spirit a echipei 
mele. 
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Categoria 6 


multe ori 


EET | 
Mereu E cele mai | Ocazional | Niciodată 


Îmi place să termin un lucru înainte 
de a trece la un altul. 


Îmi place să am o listă cu sarcini de 
efectuat. 

Angajaţii mă percep ca fiind 

o persoană relaxată. 

Nu mă deranjează să ajung nepregătit 
la întâlniri. 

Îmi place să particip la întâlniri mai 
degrabă programate decât spontane. 
Atunci când plec în vacanţă îmi place 
să am planuri detaliate de călătorie. 
Prefer să nu am o politică a uşilor 
deschise faţă de personal, ci să susțin 
întâlniri regulate. 


Prefer să nu elaborez o ordine de zi 
pentru întâlniri. 


Sunt un gânditor organizat. 


Categoria 7 


Mereu | De cele mai 
multe ori 


Ocazional 


| Niciodată 


Dacă ceva nu este defect, am tendința 
de a-l lăsa așa cum este. 


Tind să-mi compar performanţele cu 
ale altor persoane. 


Îmi place să mă asigur că vom câştiga 
contractele, iar a face doar tot ceea ce 
putem nu este de ajuns. 


Sunt mai degrabă motivat de felul 
în care pot să-mi îmbunătăţesc 
performanţele decât interesat de 
performanţele celorlalți. 


Sunt motivat să devin persoana cu cele 
mai bune performanţe din echipa mea. 
Tind să le cer oamenilor să-şi justifice 
ideile înainte de a fi de acord cu ele. 


Sunt mai interesat de ceea ce poate 
face cineva pentru mine decât de ceea 
ce pot face eu pentru altcineva. 


Sunt o persoană optimistă. 


A şti ce face competiţia este mai 
important decât a mă concentra pe 
propriile performanţe. 
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Categoria 8 Mereu 


De cele mai 
multe ori 


Ocazional 


Niciodată 


Îmi place să lucrez la o sarcină până [e 
o perfecţionez înainte de a mă apuca 
de alte lucruri. 


Cred că cele mai bune idei vin atunci 
când meditezi asupra lor. 


Activitatea de conducere ar trebui să-i 
revină persoanei care ocupă poziţia 
cu cea mai mare vechime. 

Tind să îi determin pe ceilalți să fie 
mai întâi atenţi la detalii, înainte de 

a trece la imaginea de ansamblu. 


Visurile sunt grozave, însă realitatea 
este mai importantă. 


Îmi place să mă asigur că lucrurile 
sunt mai degrabă perfecte decât 
acceptabile. 


Oamenii mă caută mai mult pentru 
ceea ce ştiu decât pentru modul în 
care interacţionez cu ei. 

Oamenii spun că am o grămadă de 
idei, însă le consideră pe multe dintre 
ele ca fiind nerealiste. 


Tind să am idei care nu sunt înte- 
meiate pe un raţionament evident. 
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Acordarea punctajelor 
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Următoarea etapă este să înţelegi ce înseamnă răspunsurilor 
tale în termeni comportamentali. Încercuieşte numărul care 
se referă la răspunsul selectat şi însumează toate numerele 


încercuite. 

Categoria 1 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 

multe ori 

Prefer să iau personal decizii mai 

degrabă decât să ascult de altcineva. 20 15 5 0 
Prefer să urmez pe altcineva mai 

degrabă decât să preiau eu conducerea. 0 5 15 20 
Într-o întâlnire, în loc să iau cuvântul, 

am tendința de a rămâne tăcut chiar 

şi atunci când nu sunt de acord cu 

ceea ce se spune. 0 5 15 20 
Voi face eu sugestii mai curând decât 

să îi aştept pe alții să le facă. 20 15 5 0 
Prefer să văd ce au alţii de spus 

înainte de a spune şi eu ceva. 0 5 15 20 
Mă voi supune conducerii mai degrabă 

decât să o pun sub semnul întrebării. 0 5 15 20 
Las deciziile în seama altora mai 

curând decât să le iau eu însumi. 0 5 15 20 
Oamenii au tendinţa de a se aştepta 

ca eu să preiau controlul. 20 15 5 0 
Am tendinţa de a spune ceea ce gândesc. | 20 15 5 0 


Total pentru Conducere/Supunere 
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Categoria 2 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 

Prietenii/colegii mă percep ca pe 
o persoană precaută. 0 5 15 20 
Mă consider o persoană pragmatică. 0 5 15 20 
Tind să văd mai degrabă riscurile 
decât posibilităţile. 0 5 15 20 
Prefer să privesc realitatea de acum 
mai degrabă decât un viitor fictiv. 0 5 15 20 
Este mai important să fii corect decât 
aventuros în gândire. 0 5 15 20 
Plănuirea în detaliu este mult mai 
eficentă decât graba de a ajunge 
la o decizie. 0 5 15 20 
Înainte de a participa la o întâlnire, îmi 
place să acopăr toate aspectele de bază. 0 5 15 20 
Îmi place să respect regulile. 0 5 15 20 
Eşecul constă mai degrabă în a nu 
încerca decât în a nu reuși. 20 15 5 0 
Total pentru Oportunitate/Teamă | Is 
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Categoria 3 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 

Găsesc că este mai ușor să mă raportez 

la oameni decât la tehnologie. 20 15 5 0 
Tind să prefer deciziile în grup în 

locul conducerii individuale. 20 15 5 0 
A lua personal decizii este în general 

mai eficient decât a mă consulta cu 

echipa. 0 5 15 20 
Oamenii ar trebui să se comporte în 

acord cu obiectivele corporatiste mai 

curând decât să îşi fixeze propriile 

obiective. 0 5 15 20 
Regulile de operare sunt mai impor- 

tante decât libertatea de alegere. 0 5 15 20 
Echipele au nevoie de reguli de vreme 

ce tind să fie ineficiente dacă li se 

oferă prea multă libertate. 0 5 15 20 
Am tendința de a pune întrebări închise 

şi directe pentru a grăbi procesul. 0 5 15 20 
Mă simt bine când lucrez pe cont pro- 

priu şi nu am nevoie de alții, 0 5 15 20 
Dacă las garda jos, alte persoane pot 

profita de mine. 0 5 15 20 
Total pentru Încredere/Control 
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Categoria 4 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 

Prietenii/colegii ar spune țin cont de 
interesele altor oameni în ceea ce fac. 20 15 5 0 
Uneori mi se pare că este greu să 
găsesc un echilibru între nevoile 
personale şi cele ale echipei mele. 20 15 5 0 
Presupun că și ceilalţi sunt interesaţi 
să-şi satisfacă propriile nevoi. 0 5 15 20 
Sunt motivat să înțeleg nevoile cum- 
părătorilor mei mai curând decât să le 
vând ideile mele. 20 15 5 0 
Ascult punctele de vedere ale mem- 
brilor echipei mele mai curând decât 
să-mi impun propria perspectivă. 20 15 3 0 
Am încredere că echipa mea este 
capabilă să ia decizii în probleme noi 
şi complexe. 20 15 5 0 
Atunci când provoc gândirea cuiva, 
fac mereu acest lucru pentru a ajuta, 
şi nu pentru a-mi promova opinia. 20 15 5 0 
Încep conversațiile mai degrabă cu 
o întrebare decât cu o afirmație. 20 15 5 0 
Îi stimulez pe oameni cu ceea ce știu. 0 5 15 20 


Total pentru Nevoile tale/Nevoile mele 
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Categoria 5 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 
Atunci când iau decizii tind să mă 
bazez pe „intuiţie“. 20 15 5 0 
Îmi place să ştiu ce gândesc colegii mei. 0 5 15 20 
Prietenii/colegii mă consideră o per- 
soană extrem de rațională. 0 5 15 20 
Prefer să conversez cu o persoană faţă 
în faţă mai curând decât în scris. 20 15 5 0 
Mă simt mai în largul meu când este 
vorba de fapte decât atunci când este 
vorba de sentimente. 0 5 15 20 
Atunci când am o „intuiţie“ legată de 
o afacere sau de o persoană nu o ignor. | 20 15 5 0 
Prietenii/colegii mă consideră 
o persoană miloasă. 20 15 5 0 
Colegii mă percep ca fiind o persoană 
deschisă şi grijulie faţă de cei din jur. 20 15 5 0 
Mă preocupă starea de spirit a echipei 
mele. 20 15 5 0 
Total pentru Sentimente/Fapte 
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Categoria 6 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 

Îmi place să termin un lucru înainte 
de a trece la un altul. 0 5 15 20 
Îmi place să am o listă cu sarcini de 
efectuat. 0 5 15 20 
Angajaţii mă percep ca fiind o per- 
soană relaxată. 20 15 5 0 
Nu mă deranjează să ajung nepregătit 
la întâlniri. 20 15 5 0 
Îmi place să particip la întâlniri mai 
degrabă programate decât spontane. 0 5 15 20 
Atunci când plec în vacanță îmi place 
să am planuri detaliate de călătorie. 0 5 15 20 
Prefer să nu am o politică a uşilor 
deschise față de personal, ci să susțin 
întâlniri regulate. 0 $ 15 20 
Prefer să nu elaborez o ordine de zi 
pentru întâlniri. 20 15 5 0 
Sunt un gânditor organizat. 0 5 15 20 


Total pentru Stil liber/Organizat 
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Categoria 7 Mereu | De cele mai | Ocazional | Niciodată 
multe ori 

Dacă ceva nu este defect, am tendința 

de a-l lăsa aşa cum este. 0 5 15 20 
Tind să-mi compar performanțele 

cu ale altor persoane. 0 5 15 20 
Îmi place să mă asigur că vom câştiga 

contractele, iar a face doar tot ceea ce 

putem nu este de ajuns. 0 5 15 20 
Sunt mai degrabă motivat de felul în 

care pot să-mi îmbunătățesc 

performanțele decât interesat de 

performanțele celorlalți. 20 15 5 0 
Sunt motivat să devin persoana cu cele 

mai bune performanțe din echipa mea. 0 5 15 20 
Tind să le cer oamenilor să-și justifice 

ideile înainte de a fi de acord cu ele. 0 5 15 20 
Sunt mai interesat de ceea ce poate 

face cineva pentru mine decât de ceea 

ce pot face eu pentru altcineva. 0 5 15 20 
Sunt o persoană optimistă. 20 15 5 0 
A şti ce face competiția este mai 

important decât a mă concentra 

pe propriile performanţe. 0 5 15 20 
Total pentru Cele mai bune perfor- 

manțe ale mele/Mai bun decât tine sli 
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Categoria 8 


Mereu | De cele mai 


multe ori 


Ocazional 


Niciodată 


Îmi place să lucrez la o sarcină până 
o perfecţionez înainte de a mă apuca 
de alte lucruri. 


Cred că cele mai bune idei vin atunci 
când meditezi asupra lor. 


Activitatea de conducere ar trebui să-i 
revină persoanei care ocupă poziţia 
cu cea mai mare vechime. 


Tind să îi determin pe ceilalţi să fie 
mai întâi atenţi la detalii, înainte de 
a trece la imaginea de ansamblu. 


Visurile sunt grozave, însă realitatea 
este mai importantă. 


Îmi place să mă asigur că lucrurile 
sunt mai degrabă perfecte decât 
acceptabile. 


Oamenii mă caută mai mult pentru 
ceea ce ştiu decât pentru modul în 
care interacționez cu ei. 


Oamenii spun că am o grămadă de 
idei, însă le consideră pe multe dintre 
ele ca fiind nerealiste. 


Tind să am idei care nu sunt înte- 
meiate pe un raţionament evident. 


Total pentru Imagine de ansamblu/ 
Detaliu 


20 


20 


20 


15 


15 


15 


20 


20 


20 


20 


20 


20 
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Calcularea şi interpretarea punctajului 


Introdu punctajele obţinute în acest tabel. 


Categorie Punctaj total Comportament 
1 Conducere/Supunere 
2 Oportunitate/Teamă 
3 Încredere/Control 
4 Nevoile mele/Nevoile tale 
5 Sentimente/Fapte 
6 Stil liber/Organizat 
7 


Cele mai bune performanțe ale mele/ 
Mai bun decât tine 


œ 


Imagine de ansamblu/Detaliu 


Acum marchează-ți punctajul pe Octogonul™ de mai jos: 


Conducere/ 
Supunere 


Imagine de Oportunitate/ 
ansamblu/ Teamă 
Detaliu A> 

Cele mai bune K 


performanţe ale 

mele/Mai bun NASPA 
Stil liber/ A Nevoile mele/ 
Organizat Nevoile tale 


decât tine 
Sentimente/Fapte 


Încredere/ 
Control 


ANEXA 2 
Planul Octogon™ de acțiune 


ALGORITM PENTRU PLANIFICAREA acțiunilor tale: 


1. Priveşte în detaliu fiecare comportament. 

2. Decide dacă eşti mulțumiți de rezultatele obținute. 

3. Dacă eşti satisfăcut, treci la următorul comportament. 
Dacă nu, atunci scrie în căsuțele puse la dispoziție puncta- 
jul obţinut şi punctajul pe care ți-ar plăcea să-l obţii, precum 
şi data până la care ţi-ai dori să-l obţii. 

4. În continuare, uită-te la sugestiile pe care le-am inclus 
pentru modificarea acelui comportament și gândește-te la 
modul în care aceste sugestii ar putea fi aplicate în situația 
ta, în mediul care îţi este caracteristic. 

5. Decide în privinţa lucrurilor mici pe care le poţi între- 
prinde şi notează-le în căsuţa următoare. Recomandăm 
lucruri mici întrucât acestea sunt mai uşor de realizat 
decât cele mari. 

6. Gândeşte-te la persoana care ai dori să te ajute la imple- 
mentarea respectivelor schimbări comportamentale. 


7. Treci la următorul comportament şi repetă procesul. 
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1. Conducere/Supunere 


Dacă obţii un punctaj de peste 140 de puncte, cumpărătorul 
va obseva că ai tendinţa de a fi primul care ia cuvântul. S-ar 
putea să fii perceput de unii cumpărători ca fiind prea dicta- 
torial și ca nefiind un ascultător suficient de bun. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40, atunci ceea 
ce poate vedea cumpărătorul este că ai tendința de a vorbi 
doar atunci când eşti întrebat în mod expres. S-ar putea să fii 
perceput de către cumpărător ca lipsindu-ţi ideile sau gân- 
durile proprii ori cel puţin încrederea de a ţi le exprima. 


180 


©&® Eşti primul care ia cuvântul într-o întâlnire şi probabil 
o faci într-o manieră care îi determină pe ceilalți să 
nu-ți pună la îndoială spusele. 

K=] Îți vei exprima gândurile, însă nu într-o manieră „ire- 
vocabilă“. 

©&® Vei aştepta să vezi ce spun ceilalți, apoi vei expune pro- 
pria opinie. 

O Vei întreba dacă dorește cineva să-și exprime ideile, 
apoi vei da glas propriilor gânduri. 

O Vei invita alte persoane să facă sugestii, abia apoi le vei 
adăuga pe ale tale. 

Vei ruga alte persoane să își exprime gândurile, apoi 
vei apela la ceilalți participanţi, îndemnându-i să și le 
adauge pe ale lor. 

© Îi vei invita pe alţii să ia cuvântul, apoi vei rămâne tăcut. 

Atunci când vei fi invitat, îţi vei exprima bucuros ideile. 

„| Vei lua cuvântul doar atunci când vei fi întrebat şi, 
Chiar şi atunci, vei răspunde printr-o întrebare. 

O Rareori spui ceva pe parcursul întâlnirii, cu siguranță 

niciodată pentru a supune îndoielii afirmaţiile alt- 

| cuiva. 
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Punctaj personal: Punctaj dorit: 
Data până la care să obţii punctajul dorit: 


Pentru a-ţi mări punctajul 


e Spune ce gândești şi nu-ţi face griji cu privire la ceea ce ar 
putea crede ceilalți. 

e Fă sugestii chiar și atunci când consideri că a fost oferit deja 
un răspuns bun. 

e Utilizează întrebări închise şi categorice pentru a-i imprima 
viteză procesului. 

e Demarează o întrevedere prin a întreba dacă are cineva ceva 
de spus. 


Pentru a-ţi cobori punctajul 


e Chiar şi atunci când nimeni nu spune nimic, rezistă ten- 
taţiei de a fi acela care ia primul cuvântul. 

e Atunci când adresezi o întrebare, asigură-te că este o între- 
bare cu adevărat deschisă mai curând decât una retorică 
sau categorică. 

e Nu răspunde la propriile întrebări. 

e Atunci când altcineva pune o întrebare, în loc de a răs- 
punde la ea, întreabă-i mai degrabă pe ceilalți ce părere au. 

e Înainte de a spune ceva, întreabă-te dacă ceea ce urmează să 
spui adaugă valoare temei discutate — dacă răspunsul nu 
conţine această valoare, atunci nu mai spune nimic. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 
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2. Oportunitate/Teamă 


Dacă punctajul obținut este de peste 140, cumpărătorul va 
observa că ai tendinţa să vezi partea pozitivă a lucrurilor. Cu 
toate acestea, poți fi perceput şi ca o persoană nerealistă, 
poate chiar puţin nechibzuită și gata să încerce lucruri care 
nu au fost riguros analizate. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40, cumpărătorul 
va vedea că ai tendinţa să fii îngrijorat de riscurile implicate 
de ideile noi. Se poate să fii perceput de către unii cumpără- 
tori ca fiind o persoană care petrece o grămadă de timp vor- 
bind despre problemele şi pericolele unei idei mai degrabă 
decât despre aspectul optimist al posibilităţii de a rezolva 
problema. 


180 


Eşti mereu optimist, uneori chiar nerealist. 

Eşti mereu interesat să te implici în idei/întreprinderi 
noi, indiferent de riscuri. 

© Îți plac ideile noi care au fost gândite riguros. 

“= Eşti o persoană pragmatică, care cântărește riscurile şi 
beneficiile. 

© Eşti interesat să sprijini idei noi, bine gândite, însă fără 
să te implici personal. 

< Te vei implica în proiecte noi, însă numai după ce te-ai 

| convins că riscurile sunt mici. 

| De obicei nu crezi că lucrurile merg aşa cum trebuie. 

|© Nu te implici în nimic din ceea ce nu a fost deja încer- 


| cat şi testat. 


0 


Punctaj personal: Ei Punctaj dorit: 


Data până la care să obţii punctajul dorit: 
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Pentru a-ți mări punctajul 

e În cadul întâlnirilor, utilizează tehnici creative de brain- 
storming şi nu permite ca ideile să fie combătute, oricât de 
deplasate ar părea. 

e Nu ceda ispitei de a spune „da, dar...“ 

e Încearcă periodic să faci un lucru nou fără a calcula riscurile. 
e Schiţează o listă de argumente pro şi contra unui proiect, 
asigurându-te că cele două părți ale listei sunt echilibrate. 

+ Data viitoare când ai o idee, propune-i-o cuiva înainte de 

a o pune sub semnul întrebării. 


Pentru a-ţi cobori punctajul 


e Schiţează o listă de argumente pro şi contra unui proiect, 
asigurându-te că cele două părţi ale listei sunt echilibrate. 

e Înainte de a propune o idee, imaginează-ţi impactul pozitiv 
şi negativ pe termen scurt, mediu şi lung. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


3. Încredere/Control 


Dacă punctajul este de peste 140 de puncte, cumpărătorii 
vor vedea că ai tendinţa naturală de a avea încredere în alți 
oameni. Pe de altă parte, se poate să fii perceput ca prea tole- 
rant, chiar dezinteresat. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40, cumpărătorii 
vor simţi că ai tendinţa de a păstra controlul. Se poate să fii 
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perceput de către cumpărători ca dirijând conversațiile şi rela- 
ţia şi ca neascultându-i sau nelăsându-i pe ei să le conducă. 
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© Poți fi percept ca fiind liderul absent. 

© Aloci sarcini, iar apoi nu mai menții legătura până când 
proiectul este finalizat. 

“2 Inventezi scuze pentru ceilalți oameni. 

®© Dezvolţi un grup de persoane cărora le poți „ceda“ 
responsabilitatea. 

© Eşti văzut ca fiind centrul echipei. 

e Rămâi vigilent asupra activităţii oamenilor, însă o faci 
cu delicateţe. 

© Eşti foarte clar şi specific în faza delegării. 

le Verifici constant ce fac oamenii. 

| le Eşti văzut ca fiind independent în cadrul unei echipe. 

& Lucrezi pe cont propriu, nu în echipe. 

Je Nu delegi nimic. 


0 


Punctaj personal: |] Punctaj dorit: 


Data până la care să obţii punctajul dorit: [_] 


Pentru a-ți mări punctajul 


e Delegă cuiva o sarcină care prezintă un risc scăzut şi vezi ce 
se întâmplă. 

e Atunci când delegi o sarcină, stabileşte obiective şi termene 
clare de execuţie, apoi nu relua legătura decât după ce s-a 
scurs intervalul de execuţie. 

e Cere să preiei o sarcină în cadrul unei echipe, însă nu pune 
sub semnul întrebării sarcinile altor membri ai echipei. 

e Fă ceva care să arate în mod clar că ai încredere în cineva 
într-o problemă foarte importantă pentru voi. 
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+ Explică faptul că nu vei revizui sarcina delegată, ci doar că 
ai încredere în faptul că persoana pe care o delegi o va rezolva 


în manieră corectă. 
e Atunci când ştii că nu vei fi capabil să faci ceva anume, spune 
acest lucru încă de la început. 


Pentru a-ţi cobori punctajul 
e Notează-ţi în calendar etapele realizării procesului pentru a-i 
verifica ritmul în care progresează; stabileşte termene-limită 


intermediare. 
e Întreabă-i pe membrii echipei în ce măsură le-ar plăcea să 


te implici. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


4. Nevoile mele/Nevoile tale 


Dacă punctajul este de peste 140 de puncte, atunci cumpără- 
torii vor simţi că încerci să îi ajuţi — chiar şi pe propria chel- 
tuială. Cu toate acestea, deşi ești perceput ca fiind o persoană 
utilă, unii dintre cumpărători te pot vedea ca nefiind pe cât 
încrezător ai putea fi în propria persoană. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40 de puncte, 
atunci cumpărătorii vor simţi că ai tendința să oferi ceva 
doar dacă ai de câştigat şi vor percepe motivații egoiste în 
acţiunile tale, putând avea sentimentul că nu eşti suficient de 
atent la nevoile lor. 
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© Te vei implica într-o măsură semnificativă pentru a te 
asigura că celelalte persoane se simt bine. 

O Te vei compromite personal pentru interesele echipei. 

O Vei oferi recunoaştere tuturor și nu vei căuta niciun fel 
de recunoaştere pentru propria persoană. 

4 Vei organiza o întâlnire pentru a te asigura că toată 
lumea îşi clarifică nelămuririle. 

© Îţi place să faci parte dintr-o echipă ale cărei merite 
sunt recunoscute. 

Vei căuta recunoaştere pentru sarcinile duse la bun 
sfârşit. 

® Vei conduce proiectele şi întâlnirile doar conform 
ordinii de zi care te interesează. 

Nu înţelegi de ce oamenii întreprind acţiuni care nu îţi 

urmează obiectivele. 


0 


Punctaj personal: |] Punctaj dorit: [_] 


Data până la care să obţii punctajul dorit: E 


Pentru a-ți mări punctajul 


e Fă ceva simplu care în mod evident ajută pe altcineva şi care 
să aibă o valoare scăzută sau nicio valoare pentru tine. 

e Fă o dată pe săptămână un lucru care nu este în beneficiul 
propriu. 

e Întreabă pe cineva ce anume vrea să obțină personal dintr-un 
proiect. 

e Stimulează-i pe oameni să îşi dezvolte singuri planurile de 
dezvoltare personală. 
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Pentru a-ți coborî punctajul 


e Atunci când delegi, admite faptul că cealaltă persoană pre- 
feră o abordare diferită, însă comunică limpede faptul că în 
acest caz prioritățile tale sunt mai importante. 

e Comunică faptul că ai de rezolvat şi treburi personale și 
fixează-ţi şi aceste lucruri în agendă (sala de sport, copiii 
etc.) 

e Asigură-te că în fiecare zi faci cel puţin un lucru care are 
miză doar pentru tine. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


5. Sentimente/Fapte 


Dacă punctajul este de peste 140, cumpărătorii te vor per- 
cepe ca fiind cinstit. Totuşi, unii dintre cumpărători s-ar 
putea să te creadă ca fiind prea „sentimental“ şi mai preocu- 
pat de bunăstarea oamenilor decât de obţinerea profitului. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40 de puncte, 
atunci probabil că nu eşti capabil să te angajezi satisfacător în 
relaţia cu potenţialii cumpărători. Unii dintre ei pot avea 
senzaţia că eşti rece, lipsit de sentimente şi de respect față de 
ceilalți. 
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© Relaţiile pe care le ai cu oamenii sunt bazate pe corec- 
titudine. 

© Îți place să-ți împărtăşeşti sentimentele cu ceilalți. 

<a Te asiguri că oamenilor le place ceea ce fac. 

<= Relaţiile pe care le ai cu oamenii se bazează pe un echi- 
libru între ceea ce este corect şi ceea ce este logic. 

& Îți place să cunoași situația personală a membrilor 
echipei, însă nu le vorbeşti acestora despre propria 
situație personală. 

®© Vei discuta cu oamenii despre situația lor personală, 
însă nu îţi vei aminti detalii. 

©&® Discuţi doar în termenii faptelor concrete, nu în aceia 
ai emoțiilor. 


© Relaţiile pe care le ai cu oamenii se bazează doar pe 
ceea ce are sens. 


| 
| 
| 
| 
| 
| 


0 


Punctaj personal: Punctaj dorit: D 


Data până la care să obţii punctajul dorit: 


Pentru a-ţi mări punctajul 


e Întreabă o persoană ce simte în legătură cu un anumit 
lucru. 

e Dezvăluie ceva personal despre tine. 

e Roagă-i pe oameni să vorbească despre impactul pe care 
îl vor avea deciziile asupra lor. 

e Priveşte-i pe interlocutori în ochi atunci când le vorbeşti. 

e Atunci când discuţi cu oamenii, oferă-le întreaga atenţie. 

o Încearcă să-ţi reaminteşti numele persoanelor atunci când 
le reîntâlneşti pentru prima oară. 
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Pentru a-ţi cobori punctajul 


+ Pune întrebări legate de obiectivele de afaceri atunci când 
delegi sarcinile. 

e Atunci când ai în vedere impactul pe care o decizie îl va 
avea asupra unei persoane, echilibrează-l cu impactul pe care 
îl va avea asupra afacerii. 

+ Nu începe să discuţi probleme personale decât atunci când 
eşti întrebat în mod expres. 

e Adresează-le oamenilor întrebări legate de eficiența sau 
profitabilitatea lucrurilor. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


6. Stil liber/Organizat 


Dacă vei obţine peste 140 de puncte, cumpărătorii vor vedea 
că eşti pregătit să te laşi în voia lucrurilor. Unii cumpărători 
te pot percepe ca fiind oarecum dezorganizat. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40 de puncte, 
cumpărătorii vor observa că îţi place să planifici lucrurile 
cu mult în avans. Pericolul în această situaţie este că anumiţi 
cumpărători te pot percepe ca fiind prea concentrat asupra 
planului, cu o tendință de a pierde din vedere obiectivele. 
Ei pot crede totodată că nu eşti suficient de adaptabil atunci 
când se schimbă circumstanţele. 
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| Te simţi constrâns de orare. 

 Tinzi să treci printr-o stare de haos înainte de terme- 
nele de execuţie. 

& Nu poţi înţelege de ce alţii nu pot fi la fel de flexibili 
ca tine. 

© Îți place să ai o programare a activităţilor, însă aceasta 
trebuie să beneficieze de un anumit grad de flexibili- 
tate. 

© Îţi place să ai un plan general care surprinde direcţia 
proiectului. 

"Te nemulțumește situaţia în care oamenii nu-și res- 
pectă termenele-limită. 

O Termini mereu munca înaintea termenelor de execuţie. 

Crezi că ordinea de zi este un element crucial pentru o 

întâlnire. 


Punctaj personal: Punctaj dorit: 


Data până la care să obţii punctajul dorit: |] 


Pentru a-ți mări punctajul 


e Organizează săptămânal câte o întâlnire fără a avea o ordine 
de zi. 

e Data viitoare când pleci în vacanță rezervă-ți doar biletele 
de avion și nu-ți face griji unde o să dormi în fiecare noapte. 

e Pentru a conduce o întâlnire, utilizează mai degrabă tehni- 
cile creative de brainstorming sau de cartografiere a gându- 
rilor (mind mapping) decât întrebările „de interogatoriu“. 

e Anulează întâlnirile standard și susține una doar atunci 
când devine necesar. 
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Pentru a-ți coborî punctajul 


e Redactează o listă de sarcini şi nu pleca acasă până când nu 
ai finalizat-o. 

e la mereu la cumpărături o listă cu articolele necesare — 
şi foloseşte-o. 

e Întrebuinţează regulat agenda. 

e Completează un formular de planificare înaintea fiecărei 
întâlniri. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


7. Cele mai bune performanţe ale mele/Mai bun 
decât tine 


Dacă punctajul este mai mare de 140 de puncte, cumpără- 
torii te vor percepe ca fiind animat de dorința de a obţine cel 
mai bun rezultat cu putință. Cu toate acestea, unii cumpă- 
rători te vor vedea ca fiind prea centrat pe propria persoană 
şi prea ambițios. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jur de 40, cumpărătorii 
vor considera că eşti motivat de dorinţa de a te asigura că 
nimeni altcineva nu va obține rezultate mai bune. Poţi fi 
văzut ca fiind mai preocupat de victorie decât concentrat pe 
obţinerea celui mai bun rezultat posibil. 
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© Te concentrezi în întregime asupra obţinerii celor mai 
bune performanțe de care eşti capabil. 

©&® Te asiguri că înveţi câte ceva de la toți ceilalți. 

“o Atâta vreme cât îţi îmbunătăţeşti rezultatele, eşti bucu- 
ros să vezi că şi ceilalţi fac la fel. 

“= Rezultatele bune ale celorlalţi te motivează să-ți crești 
performanţele. 

“= Vrei să îţi creezi cel mai bun stil de lucru. 

O Vrei să afli care sunt practicile cele mai bune pe moment, 

iar apoi să obţii performanţe chiar mai bune. 

IO Faptul că performanţele altora sunt mai bune te moti- 

vează să afli cum reuşesc să le obţină. 
® Te bucuri să-i vezi pe alții eșuând. 
[S Secretul este să te asiguri că tu eşti acela care câştigă. 

0 


Punctaj personal: l] Punctaj dorit: 


Data până la care să obţii punctajul dorit: 


Pentru a-ți mări punctajul 


e Nu face afirmații negative despre alte persoane. 

e Găseşte un hobby în care nu există câștigători. 

e Fă zilnic ceva în care trebuie să-ți depășeşti performanțele. 

e Data viitoare când cineva propune o idee, recunoaște doar 
că este o idee bună, şi nu o combate, nici nu o completa. 


Pentru a-ți coborî punctajul 


e Efectuează o analiză a competiției înainte de a te apuca de 
orice proiect. 

e Atunci când planifici ceva, întreabă-te mereu ce ar face 
un competitor sau un coleg în aceeaşi situație. 
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e Găseşte un sport competitiv şi străduieşte-te să câştigi. 
e Atunci când altcineva vine cu o idee, gândeşte-te dacă nu ai 
găsi vreo modalitate prin care să o îmbunătățeşti. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


8. Imagine de ansamblu/Detaliu 


Dacă obţii peste 140 de puncte, cumpărătorii își vor da seama 
că eşti capabil să te angajezi în strategia şi viziunea lor. Totuși, 
poţi fi perceput de unii dintre cumpărători ca fiind o per- 
soană care nu acordă suficientă atenţie detaliilor. 


Dacă punctajul se situează sub sau în jurul valorii de 40 de 

puncte, cumpărătorii vor vedea că înţelegi detaliile şi realita- 

tea situaţiei. Unii cumpărători vor avea impresia că ai tendinţa 

de a te pierde în detalii. 

180 

& Îți place să meditezi la viziuni şi visuri. 

& Te plictisesc discuţiile despre detalii. 

© Îţi plac conceptele. 

Îţi place să te asiguri că viziunea, strategia şi acțiunea 
sunt sincronizate. 

© Îți place să te ocupi de ceea ce trebuie făcut. 

<a Ideile nerealiste te nemulțumesc. 

“| Îţi place să analizezi detaliile situaţiei curente. 

|& Lucrurile trebuie să fie perfecte acum. 


0 
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Punctaj personal: |. Punctaj dorit: 2] 


Data până la care să obţii punctajul dorit: |] 


Pentru a-ți mări punctajul 


e Înainte de a face o sugestie, întreabă-te dacă aceasta va avea 
un impact semnificativ asupra proiectului ca întreg. 

e Întreabă-te dacă o anumită acțiune este sau nu concretă. 

e Vorbeşte despre viziune şi strategie. 

e Rezistă tentaţiei de a pune întrebări despre detalii. 


Pentru a-ți cobori punctajul 


e Cere-le oamenilor care vorbesc despre viziunea şi visurile 
lor să se asigure că ideea lor poate fi pusă în practică şi că 
problemele mai presante vor fi rezolvate primele. 

e Verifică toate datele din documente înainte de a le da mai 
departe pentru revizuire. 

e Verifică documentele din punct de vedere ortografic. 

e Pune o întrebare legată de detalii la fiecare întâlnire. 

e Propune-ţi să discuţi câte o mică eroare din cadrul oricărui 
document pe care îl revizuieşti. 


Lucruri pe care vei încerca să le faci: 


Cine ai dori să te ajute: 


ANEXA 3 
Instrumentul de Înregistrare 
a Reacţiilor Cumpărătorului 


PENTRU AGENTUL DE VÂNZĂRI de tip „Îţi rămân 
dator“ fiecare părere din partea cumpărătorilor deţine o 
valoare inestimabilă. Astfel de păreri îl ajută să îşi ajusteze 
abordarea şi să evite un comportament de autosuficiență sau 
alunecarea în obiceiuri proaste. : 


Instrumentul de Înregistrare a Reacţiilor Cumpărătorului 
expus în cele ce urmează poate fi utilizat în două moduri: 


o trimis cumpărătorilor pentru a fi completat de ei înşişi, 
e utilizat ca un cadru pentru o discuţie faţă în față. 


În cazul în care este utilizat ca un cadru de discuţie, poate că 
ar fi mai bine ca persoana care colectează părerile să fie 
altcineva decât persoana-cheie de contact pentru vânzarea 
respectivă. Cumpărătorii sunt adesea mult mai sinceri cu 
privire la comportamentul agentului de vânzări principal 
atunci când îi vorbesc unei a doua persoane din organizația 
sau compania voastră. 
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Numele agentului de 
vânzări principal 


Datele şi natura achizi- 
ţiilor recente sau a con- 
tactului recent 


Frecvența comunicării 


Prea frecvent | Potrivită 7 Sporadică — aş prefera 
un contact mai regulat 


Care consideraţi că sunt 
trei dintre punctele tari 
ale agentului de vânzări? 


Care credeți că ar fi trei 
lucruri pe care agentul 
de vânzări ar trebui să 
le îmbunătățească? | 


PRP 


Ce altceva ați vrea să 
ne spuneți despre felul 
în care lucrăm cu 
dumneavoastră? 


Tată un exemplu de 


Instrument de Înregistrare a Reacțiilor 


Cumpărătorului completat: 


Numele agentului de Jeremy Macintosh 

vânzări principal 

Datele şi natura achizi- | Mijlocul lunii iunie 2006 Server nou 

țiilor recente sau a con- | Octombrie 2006 Program nou de resurse umane 
tactului recent 


Frecvența comunicării 


-prefera-un-contect-mai- 
Îlsundoar |-regulat 
atunci când 


am nevoie 
de el 


Care consideraţi că sunt 


1. Răspunde imediat când îl sun. 


trei dintre punctele tari | 2. Pare să fie stăpân pe domeniul său. 

ale agentului de vânzări? [3. Preţul pe care mi-l propune este mereu competitiv. 
Care credeți că ar fi trei | 1. Aş vrea să mă țină la curent cu planurile de dez- 
lucruri pe care agentul voltare ale companiei sale. 

de vânzări ar trebui să | 2. Aş vrea să ştiu ceva mai multe despre ceea ce se în- 

le îmbunătățească? tâmplă în alte companii. Nu pot şti ceea ce nu cunosc. 


3. Nu sunt sigur că membrii personalului meu folosesc 
programul de resurse umane în mod eficient. El 
ne-ar putea oferi unele indicii despre cum să obți- 
nem performanțe maxime din partea sistemului. 
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Ce altceva aţi vrea să 
ne spuneţi despre felul 
în care lucrăm cu 
dumneavoastră? 


În momentul de faţă apelez la compania dumnea- 
voastră doar atunci când cred că am nevoie, iar 
aceasta a fost decizia mea. Bănuiesc că aș putea obține 
mai mult de la relaţia noastră de colaborare dacă 

aş afla mai multe despre oportunităţile tehnologice 

pe care le-aș putea folosi în domenii în care nu sunt 
conştient că aceste oportunităţi există. 


ANEXA 4 
Formulare de planificare 


Înțelegerea relaţiei pe care o ai 
cu un cumpărător-cheie 


Numele cumpărătorului 


Cine a cerut întâlnirea? 


De ce a cerut persoana 
respectivă întâlnirea? 


Enumeraţi cinci puncte de 
discuţie pe care 

le-aţi propus în cadrul 
întâlnirii 


Enumeraţi cinci puncte de 
discuţie pe care cum- 
părătorul le-a propus 

în cadrul întâlnirii 


Ce anume a fost spus 
pentru a finaliza discuţia 
— de către amândoi? 


FORMULARE DE PLANIFICARE 


Formular de planificare pentru a-ți deplasa 
cumpărătorul prin diferite niveluri de gândire 
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Numele companiei Numele cumpărătorului-cheie 
care cumpără 


Probleme potenţiale 
de nivel 1 la momentul 
prezent 


Întrebări posibile pentru | a b c 
a crea nivelul 4 


_ 


a 
o 
a 


Situaţie posibilă de nivel 4 


ANEXA 5 
Recunoaşterea întrebărilor 
din modelul SVAPI 


IATĂ CÂTEVA EXERCIŢII care te ajută să înveţi mai multe 
despre întrebările şi răspunsurile cumpărătorului. 


Nu-ţi face griji dacă nu reuşeşti să le efectuezi corect în propor- 
ţie de 100%. Este nevoie de multă practică, iar noi ne-am gândit 
că ţi-ar plăcea să începi această practică încă de pe acum. 


Exerciţiul 1 


Care dintre următoarele întrebări sunt de Suprafață şi care 
de Vânătoare? f 


1. Când v-aţi întâlnit ultima dată cu consilierii dumneavoastră? 
2. Vă este greu să imaginaţi locul în care vă veți afla peste cinci ani? 
3. Ce resurse juridice interne deţineţi? 
4. Vă este greu să controlaţi inventarul? 
5. Cât de mulţumit sunteţi de echipamentul din prezent? 
6. Care este aspectul cel mai frustrant al ofertei prezente? 
7. Care este structura organizaţiei dumneavoastră? 
8. Ce sistem folosiți pentru a determina ce echipament ar trebui să folosiţi? 
9. Comunicarea defectuoasă conduce și la alte probleme? 
10 Ce tip de cuptor cu microunde utilizaţi în prezent? 
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- Exerciţiul 2 


Citeşte fiecare afirmaţie a cumpărătorului şi decide dacă ea 
reprezintă un Fapt, o Dificultate sau un Rezultat. 


1. Avem nevoie de un proces mai rapid de livrare. 

2. Am probleme cu programul de administrare a fişierelor. 
3. Debitorii noştrii își efectuează plăţile prea lent. 

4. Utilizăm prea mulţi furnizori în afacerea noastră. 


5. Sunt foarte nemulțumit de capacitatea noastră de rezolvare rapidă 
a problemelor. 


6. Ne-ar plăcea să creştem productivitatea. 

7. Dorim să îmbunătăţim părerile cumpărătorilor. 

8. Se pare că există sisteme mai rapide pe piaţă. 

9. Am nevoie de un cuptor care să fie dotat cu termometru foarte precis. 
10. Rata de angajări/demiteri este prea mare pentru afacerea noastră. 


Exerciţiul 3 


Care dintre întrebările următoare sunt de Vânătoare şi care 
de Proiectare? 


1. V-ar fi de folos să primiţi un răspuns în 48 de ore? 

2. Acest lucru vă afectează vreodată capacitatea de onorare a termenelor? 

3. Cât de mult vă costă aceste întârzieri în ore de lucru suplimentare? 

4. La ce ar folosi grăbirea procesului? 

5. Cum vă afectează întârzierile abilitatea de rezolvare a problemelor? 

6. Aţi fi interesat de o metodă de monitorizare a proiectelor? 

7. Există riscul de a pierde o oportunitate din cauză că nu puteţi pro- 
duce destul? 

8. Vă creează vreo problemă scurtcircuitul ocazional al frigiderului? 

9. Ce cifră de afaceri suplimentară aţi genera dacă noi v-am reduce 
întârzierile de procesare cu 30 de zile? 


10. Ar creşte motivaţia personalului în situația în care nu ați înregistra 
timpi morți în activitatea de producţie? 
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Răspunsuri la exercițiul 1 


sv 
1. Când v-aţi întâlnit ultima dată cu consilierii dumneavoastră? N 
2. Vă este greu să imaginaţi locul în care vă veţi afla peste cinci ani? N 
3. Ce resurse juridice interne deţineţi? N 
4. Vă este greu să controlaţi inventarul? N 
5. Cât de mulțumit sunteţi de echipamentul din prezent? N 
6. Care este aspectul cel mai frustrant al ofertei prezente? v 
7. Care este structura organizației dumneavoastră? v 
8. Ce sistem folosiți pentru a determina ce echipament ar trebui să folosiți? V 
9. Comunicarea defectuoasă conduce și la alte probleme? N 
10 Ce tip de cuptor cu microunde utilizaţi în prezent? v 


Ține minte că regula esenţială în acest caz este faptul că 
o întrebare de Vânătoare va solicita probabil descrierea unei 
probleme sau a unei dificultăţi, în timp ce una de Suprafață 
va cere probabil furnizarea unui fapt. 


Răspunsuri la exercițiul 2 


1. Avem nevoie de un proces mai rapid de livrare. 

2. Am probleme cu programul de administrare a fişierelor. v 
3. Debitorii noştrii îşi efectuează plăţile prea lent. N 

4. Utilizăm prea mulţi furnizori în afacerea noastră. v 


5. Sunt foarte nemulțumit de capacitatea noastră de rezolvare rapidă 
a problemelor. v 


6. Ne-ar plăcea să creştem productivitatea. 


= 


7. Dorim să îmbunătăţim părerile cumpărătorilor. N 

8. Se pare că există sisteme mai rapide pe piaţă. V 

9. Am nevoie de un cuptor care să fie dotat cu termometru foarte precis. N 
10. Rata de angajări/demiteri este prea mare pentru afacerea noastră. N 
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Ai putea crede că unele dintre faptele de mai sus sunt dificul- 
tăți. Ele pot să fie astfel în mintea ta, însă întrebarea e: sunt 
ele o dificultate și în mintea cumpărătorului? Ar trebui să 
adaugi o întrebare de Vânătoare care să confirme că este vorba 
de o dificultate. Similar, o dificultate ține de prezent şi este 
negativă, în timp ce o nevoie este viitoare și pozitivă. 


Răspunsuri la exercițiul 3 


sv 
1. V-ar fi de folos să primiţi un răspuns în 48 de ore? N 
2. Acest lucru vă afectează vreodată capacitatea de onorare a termenelor? N 
3. Cât de mult vă costă aceste întârzieri în ore de lucru suplimentare? N 
4. La ce ar folosi grăbirea procesului? N 
5. Cum vă afectează întârzierile abilitatea de rezolvare a problemelor? N 
6. Aţi fi interesat de o metodă de monitorizare a proiectelor? N 
7. Există riscul de a pierde o oportunitate din cauză că nu puteţi produce 
destul? N 
8. Vă creează vreo problemă scurtcircuitul ocazional al frigiderului? N 
9. Ce cifră de afaceri suplimentară aţi genera dacă noi v-am reduce 
întârzierile de procesare cu 30 de zile? N 
10. Ar creşte motivaţia personalului în situaţia în care nu ați înregistra 
timpi morţi în activitatea de producție? N 


Întrebările de Vânătoare ţintesc către o situaţie curentă nega- 
tivă, întrebările de Proiectare către un viitor pozitiv. 


Acum ar trebui să te simţi deja mai bine pentru că înţelegi 
tipul de întrebări corespunzător fiecărei etape a procesului 
SVAPI. Următoarea etapă a dezvoltării abilităţilor tale este să 
îţi exersezi stilul de intervievare, astfel încât acesta să devină 


natural. 


CUPRINS 


Miulțiinniri osi nore e sesanan catea suie naroa sui 


introducere peire anaoid sata vesi Sman ea în vre 


Capitolul 1 
„Îți rămân dator“ — cea mai nouă generație de 


strategii de vânzare .... u... sssrrrrererrerrrreti 


Capitolul 2 


Cum te percep ceilalți cu adevărat ............. 


Capitolul 3 


Înțelegerea şi modificarea relațiilor ............... 


Capitolul 4 
Înțelegerea cumpărătorului și adaptarea la nevoile 


ACESTUIA i ciot iope Eaa TS sutana. aaa A au i ui 


Capitolul 5 
Construirea relaţiei şi a încrederii prin abordarea 


de tip „Îţi rămân dator“ ..... cena 


Capitolul 6 


Descoperirea nevoilor reale........... noch. 


Capitolul 7 
Câtrenivelul'superior sancti sara ceara arată cacat aa a pai ea 


Capitolul 8 
Consolidarea credibilităţii şi a încrederii ............. 


Capitolul 9 
Cum să îţi prezinţi ideile pentru a genera un impact 
PO ZICIV au ariei alaptat se dle iti A doica! tă aid at 


Capitolul 10 
Cum să devii şi mai inteligent — punerea în practică 
a principiului „Îţi rămân dator“ sssi sssi ee 


Capitolul 11 
Pinet Şi dela tapat soss amară ra caca e ia 3 


Anexa 1 
Evaluarea comportamentală prin metoda 
Octogonuluii”” seo sess astes agio aseara aha a cota tinara au art 


Anexa 2 
Planul Octogon” de acţiune as ciaooo iiss vans renent 


Anexa 3 
Instrumentul de Înregistrare a Reacțiilor 
Clima părătoruluii. s aere dia aa niria wa aiak deai yiii a 


Anexa 4 
Forme de planificare: smrsm szi ri acte ata dă ae 


Anexa 5 
Recunoaşterea întrebărilor din modelul SVAPI ........ 


